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შესავალი 
kvlevis aqtualoba. XXI საუკუნეში წარმატებულად ითვლება ის კომპანია, 
რომელსაც შეუძლია არა მარტო მაქსიმალურად დააკმაყოფილოს მომხმარებელთა 
მოთხოვნილებები, არამედ თავად მიიღოს მონაწილეობა ამ მოთხოვნილებების 
ფორმირებაში მაღალეფექტური ტექნოლოგიური რესურსების გამოყენების გზით. 
ამჟამად წარმატებული მხოლოდ ის კომპანიაა, რომელსაც აქვს ეფექტური 
მენეჯმენტი. მედიაინდუსტრიის ბაზარი, ისევე, როგორც სხვა დარგების ბაზარი, 
შესაძლოა განვიხილოთ, როგორც სოციალურ-ეკონომიკურ ურთიერთობათა 
ერთობლიობა, რომლის მეშვეობითაც საქონლისა და მომსახურების 
რეალიზაცია ხორციელდება. მედიასივრცეში აქტიურად განვითარებული 
თანამედროვე პროცესები, მედიაინდუსტრიის სტრუქტურა და მისი 
შემადგენელი ელემენტები ტერიტორიულ და პრაქტიკულ ასპექტებში 
შესწავლას მოითხოვს. თანამედროვე პირობებში ძნელია დავასახელოთ ბიზნესის 
მსგავსი სახეობები, რომლებიც ისეთივე განსხვავებული, დინამიკური და 
პროგრესირებადია, როგორიც მედიაა. მედიაბიზნესი სულ უფრო მეტად ხდება 
თითოეული ინდივიდის ცხოვრების, სოციალური თუ საზოგადოებრივი 
აქტივობისა და ბიზნესის წარმატების აუცილებელი წინაპირობა. მიუხედავად 
იმისა, რომ მედიამენეჯმენტის ზოგადი დებულებები ფართოდ არის 
წარმოდგენილი თანამედროვე სამეცნიერო ლიტერატურაში, საქართველოში 
მედიამენეჯმენტის თავისებურებანი ნაკლებადაა შესწავლილი და განსჯის 
საგანია. დღეისათვის ქართული მედიაკომპანიების მენეჯმენტი ორი ამოცანის 
წინაშე დგას. ერთი მხრივ, მაღალი კონკურენციის პირობებში მათ უნდა 
უზრუნველყონ ხარისხიანი პროდუქციის (კონტენტი) მიწოდება, რაც 
დაკავშირებულია მაღალ დანახარჯებთან და, ამავე დროს, ამგვარ პროდუქციაზე 
საზოგადოების  ნაკლებ მოთხოვნასთან.  მეორე მხრივ, შემოსავლების 
მობილიზების მიზნით, ქართული მედიაკომპანიების მენეჯმენტი იძულებულია 
მომხმარებელს მიაწოდოს დაბალი ხარისხის მედიაპროდუქცია (პრიმიტიული 
საპნის ოპერები და ა.შ.), რომელიც უარყოფითად მოქმედებს კომპანიის იმიჯზე, 
თუმცა მისთვის ფინანსური სარგებლის მოტანა შეუძლია. ის, რომ თანამედროვე 
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მედიაბაზარზე CNN, BBC და სხვა არსებული მედიაკომპანიები დღეს 
წარმატებულად ითვლებიან, მათი მენეჯმენტისა და ხარისხიანი პროდუქტის 
(კონტენტის) დამსახურებაა. სწორედ ამიტომ მათთვის უფრო მნიშვნელოვანია 
შემეცნებითი ხასიათის გადაცემების შექმნა, ვიდრე იაფფასიანი საპნის ოპერებით 
საეთერო ბადის დატვირთვა. დღეისათვის  მსოფლიოს წამყვანი 
მედიაკომპანიებისგან განსხვავებით, ქართული მედიასაშუალებები ძირითადად 
ადგილობრივ ბაზარს ეყრდნობიან, თუმცა მედიაბიზნესში ონლაინ საქმიანობის 
პრინციპების აქტიური გამოყენება ქართულ მედიაკომპანიებსაც აიძულებს 
აქცენტი გადაიტანონ არა მარტო ადგილობრივ ბაზარზე, არამედ იზრუნონ 
საერთაშორისო მედიაკომპანიებთან კონკურენციაზე.  ზემოაღნიშნულიდან 
გამომდინარე, ცხადია, რომ არსებული ტენდენცია ქართული 
მედიაკომპანიებისათვის იწვევს მმართველობითი მოდელებისა და პრაქტიკის 
მნიშვნელოვან ცვლილებას. ინდუსტრიის კონსოლიდაცია, ვერტიკალური 
ინტეგრაცია, უფრო ზუსტი სეგმენტირება და ფასწარმოქმნა, ასევე მკვეთრი 
კონკურენციის პირობებში წარმატების მიღწევა განიხილება მედიაკომპანიის 
მენეჯმენტის ძირითად ამოცანად. თანამედროვე ეტაპზე საბაზრო ეკონომიკაში 
წარმატებული ინტეგრაციისთვის უმნიშვნელოვანესი ფაქტორია მედიაბაზრის 
განვითარება. საქართველოც თავიდანვე ცდილობდა მედიაბიზნესის 
განვითარების პროცესს არ ჩამორჩენოდა, თუმცა ეს შეინიშნებოდა მხოლოდ 
მსოფლიოში მედიაბიზნესის აღმოცენების საწყის ეტაპზე.  შესაბამისად, 
დღეისათვის ქვეყნის სოციალურ-ეკონომიკური განვითარების თანამედროვე 
მოთხოვნებიდან გამომდინარე, გააქტიურდა მედიაბიზნესის განვითარების 
საკითხი, რაც, თავის მხრივ, წარმოუდგენელია ეფექტიანი მედიამენეჯმენტის 
არსებობის გარეშე, ამიტომ მედიაბიზნესის მართვის პროცესში არსებული 
პრობლემების ანალიზი, სწორი ორიენტირების დასახვა ქართული მედიის 
ეფექტიანი მუშაობის ძირითადი მიმართულებაა და გვევლინება სამეცნიერო 
კვლევის ერთ-ერთ აქტუალურ პრობლემად.  
საკვლევი პრობლემის შესწავლის მდგომარეობა -  მედიასთან დაკავშირებული 
საკითხებისა და პრობლემების შესწავლას ეძღვნება უცხოელ მეცნიერთა მრავალი 
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კვლევა, რომელთაგან გამოვყოფთ: ა. არისის, ჯ. ბუგინის,   ი. ლ. ლუქსის, ჯ. 
სილვის, ს. ა. ჰოლიფილდის, შ. ლეისის, ა.ბ. სონის, ს. ჰიუნსტონის, ა. 
ჰაუერსის, კ. ლანგის, გ. ლანგის, პ. კ. პრინგლის, მ.ფ. სტარის, უ. ი. 
მაკავიტის, უ.ეკოს, ს. ჰოლის და სხვათა ნაშრომებს. საქართველოში მედიასთან 
დაკავშირებული საკითხების განხილვა საინტერესოა: თ. მალაღურაძის,  ი. 
მახარაძის, ნ. იმნაიშვილის,  ა.ქათამაძის, ლ. ბაქრაძის, ნ. დანელიას, ზ. თორიას, ა. 
ქეშელაშვილის, თ. ცომაიას,  გ.ბოკერიას, გ. თარგამაძის, ლ. რამიშვილის,  მ. 
დარსაველიძს, მ. ვეკუას,  ო. ცისკარიშვილის, ი. ჯალაღონიას, მ. დუმბაძის, მ. 
კოტრიკაძის, თ. წილოსანის და სხვათა ნაშრომებში. მიუხედავად იმისა, რომ 
საკვლევი პრობლემის შესახებ მრავალი სამეცნიერო კვლევა არსებობს, ისინი 
სრულად ვერ მოიცავენ არსებული პრობლემის ყველა ასპექტს; ფაქტობრივად, 
საქართველოში  მედია-მენეჯმენტის შესახებ კომპლექსური კვლევა არ არსებობს; 
აქედან გამომდინარე, მიზანშეწონილად მივიჩნიეთ მედიასაშუალებების 
მენეჯმენტის  თავისებურებების კვლევა და  ქართულ მედიაბაზარზე არსებული 
მედიაორგანიზაციების მენეჯმენტის პრობლემების წარმოჩენა,  სარეიტინგო 
კომპანიების სუსტი მხარეების გამოვლენა, ასევე უცხოური გამოცდილების 
დანერგვისა და სარეკლამო ბაზარზე ჯანსაღი კონკურენციის არსებობის 
საჭიროება.  
კვლევის მიზანი და ამოცანები - წარმოდგენილი კვლევის მიზანია 
მედიაორგანიზაციის მართვისა და მისი თავისებურებების დადგენა, 
განვითარების ტენდენციების გამოკვეთა, ქართულ მედიაბიზნესში არსებული 
პრობლემების წარმოჩენა და მათი გადაჭრის გზების დასახვა.  ძირითადი მიზნის 
მისაღწევად გამოიკვეთა რამდენიმე ამოცანა: 
- მედიამენეჯმენტის განვითარების თეორიული წანამძღვრების შესწავლა; 
 - განვითარებულ ქვეყნებში მედიაინდუსტრიის ანალიზი; 
- ონლაინ ბიზნესში არსებული პორტალებისა და საიტების, ონლაინ ბიზნესის 
თავისებურებების შესწავლა; 
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- საქართველოში მედიასაშუალებების ფორმირებისა და განვითარების შესწავლა, 
მოსახლეობის მიერ მედიასაშუალებების გამოყენების ტენდენციების გამოვლენა; 
- თანამედროვე ქართული მედიაბაზრის  კვლევა; 
- მასმედიის საკადრო მენეჯმენტის სრულყოფის გზები. 
ნაშრომში გაანალიზებულია ონლაინ ბიზნესის თავისებურებები და 
პერსპექტივები, მედიაინდუსტრია, როგორც ფენომენი და კადრების მართვა 
მედიასაშუალებებში, როგორც მისი განვითარების ერთ-ერთი წამყვანი 
მეთოდი. შესაბამისად, კვლევის მთავარი მიზნის მისაღწევად შესწავლილი იქნა 
საქართველოში მედიასაშუალებების განვითარების პროცესი ისტორიულ 
კონტექსტში და განისაზღვრა მოსახლეობის მიერ მედიასაშუალებების 
გამოყენების ტენდენციები, შესწავლილი იქნა ასევე მედიამენეჯმენტის 
უცხოური გამოცდილება და მოხდა მისი განზოგადება საქართველოს 
მაგალითზე. მიუხედავად იმისა, რომ საქართველოში მედია ტექნოლოგიურად 
დღითიდღე ვითარდება, ჯერ კიდევ არ არის ქართული მედია სივრცე 
ათვისებული მაღალტექნოლოგიური მედიაბიზნესის წარმოების საშუალებებით. 
ამჟამად, მსოფლიოში უახლეს მედიად ითვლება ინტერნეტი და ონლაინ 
ბიზნესი, რომლებიც მედიაბაზარზე გამოჩენის დღიდან დიდ ინტერესს 
იწვევენ. მედიის საკითხის სრულფასოვანი შესწავლისთვის და პერსპექტივების 
დასადგენად საჭიროა ონლაინ-ბიზნესის თავისებურებების კვლევა. 
მედიაორგანიზაცია თვისობრივად განსხვავდება სხვა ორგანიზაციებისგან. 
სიტყვა „მედია“ შედარებით ფართო სპექტრს მოიცავს და მასში ერთიანდება 
ასევე თვისობრივად განსხვავებული სხვადასხვა მედიასაშუალება.  მსოფლიოში 
არსებული მედიაინდუსტრია მასში შემავალი სხვადასხვა მედიასაშუალებით 
საკვლევ საკითხებს შორის უმნიშვნელოვანესია. ამჟამად მედიაორგანიზაციის 
მართვა წარმოუდგენელია იმ მეთოდებით, რომლებსაც მენეჯერები იყენებენ 
სხვადასხვა ორგანიზაციაში, რადგან ამისათვის სულ სხვა მიდგომებია საჭირო. 
ზემოაღნიშნულის გათვალისწინებით, კვლევის ერთ-ერთი საკითხია კადრების 
მართვა მედიასაშუალებებში.                                                                                                                    
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კვლევის საგანი - კვლევის საგანია საქართველოში არსებული 
მედიასაშუალებები, მედიაორგანიზაციებში ჩამოყალიბებული მმართველობითი 
ურთიერთობები.  
კვლევის ობიექტი - საქართველოში არსებული მედიაორგანიზაციები, ქართული 
მედიაბაზარი, მათი განვითარების ტენდენციები, ტექნოლოგიური 
შესაძლებლობები და საზოგადოებაზე ზეგავლენის ხარისხი.  
კვლევის თეორიულ-მეთოდოლოგიური საფუძველი და ინფორმაციული ბაზა - 
კვლევის საინფორმაციო ბაზაა მედიის შესახებ საქართველოს მთავრობის 
დადგენილებები, მედიამენეჯმენტის სფეროში სამამულო და უცხოელი 
მეცნიერებისა და სპეციალისტების სამეცნიერო და პრაქტიკული ხასიათის 
ნაშრომები, საკანონმდებლო და ნორმატიული აქტები.  
დასაცავად წარმოდგენილი ძირითადი დებულებები. 
ნაშრომში  სამეცნიერო-პრაქტიკული ლიტერატურის დამუშავების, არსებული 
საკანონმდებლო ნორმატიული ბაზის განხილვის, ჩატარებული რაოდენობრივი 
და თვისობრივი კვლევის შედეგების კრიტიკული ანალიზისა და სინთეზის                                                                            
საფუძველზე დასაცავად წარმოდგენილია შემდეგი დებულებები: 
 მედიამენეჯმენტის საერთაშორისო გამოცდილების შესწავლის საფუძველზე 
დასაბუთებულია, რომ მედიაბიზნესში ჩართული კომპანიების მენეჯმენტის 
სრულყოფა პირდაპირ არის დაკავშირებული თანამედროვე ციფრული 
ტექნოლოგიების განვითარებასთან; 
 დასაბუთებულია, რომ მედიაორგანიზაციების ეფექტიანი მართვის 
ორგანიზაციული სტრუქტურის ფორმირებაში გადამწყვეტი როლი ენიჭება 
სრულყოფილი საკადრო მენეჯმენტის განხორციელებას, რაც უზრუნველყოფს 
შემდეგი ლოგიკური სქემის რეალიზაციას: პროფესიონალი კადრები-
ხარისხიანი კონტენტი-კომპანიის რეიტინგი-მაღალი შემოსავლები;                                                                    
 ქართული მედიაბაზრისა და არსებული უცხოური გამოცდილების შესწავლის 
საფუძველზე დადგენილია, რომ განვითარების გარდამავალ საფეხურზე, 
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სადაც მაღალია მედიაორგანიზაციებზე ზემოქმედების რისკები, გადამწყვეტი 
მნიშვნელობა ენიჭება მედიაორგანიზაციებში ძლიერი პროფესიული 
კავშირების შექმნას და მედიაომბუდსმენის ინსტიტუტის დანერგვას 
სახელმწიფოს დონეზე; 
 ქართული მედიაკომპანიების კონკურენტუნარიან გარემოში განვითარების 
უზრუნველსაყოფად აუცილებელია  ბაზარზე დამოუკიდებელი სარეიტინგო 
კომპანიების არსებობა, რაც ხელს შეუწყობს სარეკლამო ბაზარზე ჯანსაღი 
კონკურენციის დამკვიდრებასა და სარეკლამო შემოსავლების სამართლიან 
გადანაწილებას;  
კვლევის მეთოდები  
_ ისტორიული ანალიზის მეთოდი: უცხოური და ქართული მედიის 
განვითარების გარკვეული ისტორიული ეტაპებისა და პერიოდების 
შესასწავლად. _ შედარებითი ანალიზის მეთოდი: სხვადასხვა                                                                                                                                                     
მედიასაშუალების (ქართული და უცხოური) სპეციფიკის შესასწავლად (ფორმები, 
ხერხები და მიდგომები); 
_ კვლევის მეორეული ანალიზის მეთოდი: კვლევაში გამოყენებულია სხვა 
მეცნიერებისა და კვლევითი ცენტრების მიერ მოპოვებული შედეგები: 
სტატისტიკა, ციფრები, კვლევების შედეგები; 
_ კვლევის დოკუმენტური ანალიზის მეთოდი: შესწავლილი და გამოყენებულია 
საქართველოს კანონი მაუწყებლობის შესახებ, საქართველოს მარეგულირებელი 
კომისიის ვალდებულებები და მოვალეობები, მედიის შესახებ შესული 
ცვლილებები კონსტიტუციაში და აშშ-ს კონსტიტუციის ერთ-ერთი მუხლი 
მედიის თავისუფლების შესახებ;                                                                             
_ დისკუსიის ანალიზის მეთოდი: კვლევაში გამოყენებულია მეცნიერების 
მოსაზრებები მედიაზე, ასევე, სხვადასხვა არსებული თეორია მედიის შესახებ. 
ასევე გამოყენებულია სამეცნიერო ლიტერატურა, სტატიები და ინტერნეტ 
საიტებზე არსებული მასალები მედიის შესახებ;       
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_ ჩაღრმავებული ინტერვიუს მეთოდი: ტელეკომპანია "მაესტროს"  
გენერალურ დირექტორთან  და ტელეკომპანია "კავკასიას" დამფუძნებელთან.  
კვლევის მეცნიერული სიახლე - სადისერტაციო ნაშრომის ფარგლებში 
ჩატარებული კვლევის შედეგად გამოიკვეთა შემდეგი მეცნიერული სიახლეები:                                                                                                                                                                                                                              
_ მედიაბაზრის თანამედროვე მდგომარეობის კვლევის შედეგად  წარმოჩენილია 
ქართულ მედიაში არსებული პრობლემები და დასაბუთებულია უცხოური 
მოწინავე გამოცდილების დანერგვის აუცილებლობა; 
_ შემოთავაზებულია ონლაინ ბიზნესში არსებული პორტალებისა და საიტების 
განვითარების გზები; 
_  შემოთავაზებულია მასმედიის საკადრო მენეჯმენტის სრულყოფის გზები: 
ქართული მედიაბაზრის კვლევის საფუძველზე დასაბუთებულია 
მედიაორგანიზაციებში პროფესიული კავშირების შექმნისა და ქართულ 
მედიაბიზნესში მედიაომბუდსმენის ინსტიტუტის შემოღების აუცილებლობა; 
_ შემოთავაზებულია მედიაბიზნესში არსებული სარეკლამო ბაზრის 
დარეგულირების გზები და მედიაკომპანიებს შორის ჯანსაღი კონკურენციის 
არსებობის აუცილებლობა, მედიაბაზარზე რეიტინგების დამდგენი  სანდო 
კომპანიების არსებობის საჭიროება.        
 ნაშრომის პრაქტიკული მნიშვნელობა - კვლევის შედეგად ჩამოყალიბებული 
დასკვნები და რეკომენდაციები შესაძლებელია გამოყენებულ იქნას ამოსავალ 
ბაზად საქართველოს მედიაბაზრის ფუნქციონირების შემდგომი 
გაუმჯობესებისა და სრულყოფისათვის. კვლევის შედეგები შესაძლებელია 
გამოყენებულ იქნას  როგორც მედიაკომპანიების მენეჯერების, ასევე სარეკლამო 
ბაზარზე არსებული კომპანიების მიერ, აგრეთვე მეთოდური მასალის სახით 
შესაბამის საგანმანათლებლო პროგრამებში.                                      
ნაშრომის აპრობაცია - სადისერტაციო ნაშრომის აპრობაცია შედგა სოხუმის 
სახელმწიფო უნივერსიტეტის ეკონომიკისა და ბიზნესის ფაკულტეტის 
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სადოქტორო სადისერტაციო საბჭოს შესაბამისი დარგობრივი კომისიის 
სხდომაზე, აგრეთვე საერთაშორისო და ადგილობრივ სამეცნიერო-პრაქტიკულ 
კონფერენციებზე. სადისერტაციო ნაშრომის ძირითადი დებულებები 
გამოქვეყნებულია  სამეცნიერო-პრაქტიკულ რეფერირებად და რეცენზირებად                                                                                                                                              
ჟურნალებში 6 სტატიად. სადისერტაციო ნაშრომის მასალებზე შესრულებულია 
სამი კოლოქვიუმი: 1. მედიაორგანიზაციის მართვა და საკადრო პოლიტიკა 
(2012 წლის ივლისი); 2. ონლაინ ბიზნესის თავისებურებები და პერსპექტივები 
(2013 წლის ივლისი); 3. მედიაინდუსტრია (2015 წლის ივლისი); 
დისერტაციის სტრუქტურა და მოცულობა - სადისერტაციო ნაშრომი მოიცავს 
კომპიუტერზე ნაბეჭდ A4 ფორმატის 17  გვერდს; დისერტაცია შედგება 
შესავლის, სამი თავის, რვა პარაგრაფის, დასკვნებისა და რეკომენდაციებისაგან. 
ნაშრომს თან ერთვის გამოყენებული ლიტერატურის ჩამონათვალი და 
დანართები. ნაშრომის სტრუქტურა შეესაბამება კვლევის ლოგიკას და აქვს 
შემდეგი სახე:     
შესავალი 
თავი I. მედიამენეჯმენტის მეთოდოლოგიური და თეორიული საფუძვლები  
1.1 მედიამენეჯმენტის განვითარების თეორიული წანამძღვრები  
1.2 მედიასაშუალების კლასიფიკაცია Dდა მედიაბაზარი   
1.3 მედიაინდუსტრია განვითარებულ ქვეყნებში  
                                                                                                                                                                                                                                 
თავი II. მედიასაშუალებების განვითარების თანამედროვე მდგომარეობა  
2.1 მოსახლეობის მიერ მედიასაშუალებების გამოყენების ტენდენციები  
2.2. ონლაინ-ბიზნესის თავისებურებები და განვითარების ტენდენციები  
2.3 მედიასაშუალებების ფორმირება და განვითარება საქართველოში  
5
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თავი III. საქართველოში მედიამენეჯმენტის სრულყოფის ძირითადი 
მიმართულებები                                     
3.1 მედიაკომპანიებში ორგანიზაციული სტრუქტურის სრულყოფის გზები  
3.1 თანამედროვე ქართული მედიაბაზრის განვითარების პერსპექტივები 
დასკვნები და რეკომენდაციები  
გამოყენებული ლიტერატურა და დანართი  
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თავი I. მედიამენეჯმენტის მეთოდოლოგიური და თეორიული საფუძვლები 
1.1 მედიამენეჯმენტის განვითარების თეორიული  წანამძღვრები 
 მედიაინდუსტრიის დარგის ბაზარი, ისევე როგორც სხვა დარგის ბაზარი, 
შესაძლოა განვიხილოთ გაცვლის სფეროში, როგორც სოციალურ-ეკონომიკურ 
ურთიერთობათა ერთობლიობა, რომლის მეშვეობითაც ხორციელდება 
საქონლისა და მომსახურების რეალიზაცია. მედიასივრცეში აქტიურად 
განვითარებული თანამედროვე  პროცესები, მედიაინდუსტრიის დარგის 
სტრუქტურა და მისი შემადგენელი ელემენტები მოითხოვენ როგორც 
ტერიტორიულ, ასევე პრაქტიკულ ასპექტებში შესწავლას, ამიტომაც 
უკანასკნელი ათწლეულის განმავლობაში გაჩნდა მეცნიერება, რომელსაც 
ეწოდება მედიაეკონომიკა:  მედიაეკონომიკა - ეს არის მეცნიერება, რომლის 
მიზანია  მედიაინდუსტრიისა და მედიაბაზრის კვლევა, მედიაპროდუქტის 
მწარმოებლისა და მომხმარებლის ქცევის განსაზღვრა.  მედიაეკონომიკის 
ძირითადი დებულებები იმაში მდგომარეობს, რომ მედიაინდუსტრიას თავისი 
სპეციფიკა გააჩნია - ესაა საქონლისა და მომსახურების ორმაგი ბაზარი.[32] 
მედიის პოლიტეკონომიური თეორია – ეს ძველი სახელწოდება, რომელიც 
ისევ გამოიყენება მეცნიერებაში მედიის შესწავლის იმ მიდგომის აღსაწერად, 
რომლის ყურადღების ცენტრში ეკონომიკური სტრუქტურა ექცევა და არა 
იდეური შინაარსი. ის მთავარ საკითხად აყენებს ეკონომიურ ბაზისზე 
იდეოლოგიის დამოკიდებულებას და მკვლევართა ყურადღებას საკუთრების 
სტრუქტურისა და მასმედიის სფეროში საბაზრო ძალების მოღვაწეობის 
ემპირიული ანალიზისკენ მიაპყრობს. ამ თვალსაზრისის მიხედვით, მედიის 
ინსტიტუტები ეკონომიკური სისტემის ნაწილიცაა.[33] რაც შეეხება 
მედიაკომპანიებს, მათ მედიამენეჯერები მართავენ და სწორედ მედიამენეჯმენტი   
განსაზღვრავს თითოეული მედიაკომპანიის სტრატეგიას მედიაბაზარზე. 
“მედიამენეჯმენტის“ზუსტი განმარტება მედიაში მომუშავე ადამიანების 
მართვაა.  სიტყვა  “მედია“ პირდაპირი მნიშვნელობით ითარგმნება როგორც 
შუამავალი და ის საზოგადოებასთან შუამავლის ფუნქციას ასრულებს, 
მედიამენეჯმენტში ერთდროულად ხდება მართვა, როგორც მომუშავე 
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პერსონალის, ასევე იმ საზოგადოების, რომელზედაც უშუალო ზეგავლენას 
ახდენს ესა თუ ის მედიასაშუალება. ბაზრის სეგმენტი, რომელიც 
ტრადიციულად მოხსენიებულია, როგორც “მედია“, სინამდვილეში ითავსებს 
საქმიანობის სახეობებს, რომლებიც განსხვავდება არა მხოლოდ მათ მიერ 
წარმოებული მედიაპროდუქტების სახეობებით, არამედ მოგების მიღების 
ფინანსური მოდელებითაც. მანამ, სანამ განვიხილავთ, თუ რა ხერხით უნდა 
განხორციელდეს “მედიის“ მართვა, მნიშვნელოვანია განვსაზღვროთ, თუ რა 
იგულისხმება ამ ძირითადი ტერმინის მიღმა. რა არის მედია? რა არის მედია 
მენეჯმენტის არსი? რა წარმოადგენს მის ძირითად განმასხვავებელ 
ფაქტორებსა და განსაზღვრებებს? მენეჯმენტის (მართვის) მრავალნაირი 
განსაზღვრება არსებობს. საზოგადოდ ის გულისხმობს იმ ელემენტებსა და 
ფუნქციებს, რაც უზრუნველყოფს გარკვეული სტრუქტურის არსებობას თუ 
შენარჩუნებას როგორც ორგანიზაციულ სისტემაში, ისე მიზნებისა და 
პროგრამების რეალიზებაში. სოციალური მართვის უმთავრეს კომპონენტს 
ადამიანები წარმოადგენენ  -  ინდივიდები, რომლებიც მართვის რთულ 
ურთიერთდამოკიდებულებაში მართვის სუბიექტად და ობიექტად 
გვევლინებიან. “ორგანიზაცია“ და მართვის “სუბიექტ - ობიექტი“ სოციალური 
მენეჯმენტის კატეგორიებს წარმოადგენენ. ორგანიზაცია არის იმ ადამიანთა 
გაერთიანების ფორმა,რომელთასაქმიანობა გააზრებულადაა კოორდინირებული 
მართვის სუბიექტის მიერ საერთო მიზნის მისაღწევად და ერთობლივი 
მოქმედების მოსაწესრიგებლად. მკვლევარები მართვის სამ კლასიკურ სტილს 
გამოყოფენ: ავტორიტარულს, დემოკრატიულს და  ლიბერალურს (ფორმალურს, 
ნეიტრალურს). სხვა ორგანიზაციებისაგან   განსხვავებით,  მედიამენეჯერმა  
უნდა გაითვალისწინოს ის გარემოება, რომ მასთან დაქვემდებარებული 
ადამიანები ხშირად ცნობილი სახეები არიან, რაც კარიერული წინსვლის 
სწრაფ ტემპებს და მოთხოვნილებებს იწვევს. ძნელია დავასახელოთ მსგავსი 
სახეობები, რომლებიც იქნებოდნენ იმდენად განსხვავებული, დინამიკური და 
პროგრესირებადი, როგორიცაა მედია. მასში ერთიანდება ხელოვნური 
განვითარება და ბიზნესი, იგი ვრცელდება საბაზრო სეგმენტის, საწარმოებისა 
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და მოთამაშეების ფართო სპექტრზე, რომელთაგან ზოგიერთი 
დაინტერესებულია მხოლოდ ეკონომიკური თვალსაზრისით, ზოგი კი, 
შემოქმედებითი ექსპერიმენტების ძიებაშია. ყველა ამ ბიზნეს საქმიანობის 
გამაერთიანებელ ელემენტს წარმოადგენს შინაარსი, რომელიც თავისთავად 
არის საბოლოო მიზანი, რის გამოც ადამიანები თავის დროს დახარჯავდნენ, 
და რომლის შექმნაშიც თავად მიიღებდნენ მონაწილეობას (აქ არ იგულისხმება 
ელექტრონული კომერცია, საძიებო მომსახურებები, გარე რეკლამირება, 
პირდაპირი გზავნილები, რომელთა მიზანს წარმოადგენს მომდევნო 
მოქმედებებისათვის ფონის შექმნა). მეიდიაინდუსტრიის სეგმენტების ყველაზე 
ტრადიციულ საშუალებად ითვლება ბეჭდვითი მედია, როგორიცაა წიგნები  
ჟურნალგაზეთები; ელექტრონული მედია  -  ფილმები, ტელევიზია, რადიო, 
თამაშები, მუსიკა და ბოლო დროისთვის დამახასიათებელი ინტერნეტ და 
მობილური საშუალებები. მიუხედავად ამისა, თითოეული სეგმენტის 
განვითარების დინამიკის ამოსაცნობად, მნიშვნელოვანია გამოვყოთ კიდევ 
რამდენიმე მიმართულება. მაგალითად, ზოგიერთ მედიასეგმენტს გააჩნია 
რამდენიმე ბიზნეს მოდელის მკვეთრად განსხვავებული ფუნქციონირების 
მქონე მკაფიო ქვე-სეგმენტი. მაგალითად, ტელევიზია არსებობს უფასო 
(კომერციული) მაუწყებლობის,    საჯარო მაუწყებლობა და სხვადასხვა სახის  
ფასიანი   სატელევიზიო  მაუწყებლობა. გარდა ამისა, ტელე-მაუწყებლობა    
შეიძლება იყოს საეთერო, სატელიტური, საკაბელო, ან სულაც ინტერნეტით 
მოწოდებული. საბოლოო ჯამში, კონკრეტული სეგმენტების ფარგლებში მედია 
ინდუსტრიის დინამიკის ამოსაცნობად, აუცილებელია მათი ძირითადი 
მახასიათებლების სათითაოდ შესწავლა, უპირველეს ყოვლისა კი მედიის 
შესახებ არსებული თეორიების კვლევა და მიმოხილვა. მასობრივ 
კომუნიკაციასთან მიმართებაში, თეორია შეიძლება ეწოდოს „ნაკრებს 
სხვადასხვა სტატუსისა და წარმოშობის იდეებისა, რომელთაც შეუძლიათ 
ახსნან და განმარტონ ნებისმიერი მოვლენა“. [21] მაგრამ თეორიის ყველაზე 
ზოგადი განსაზღვრებაც კი არ იძლევა ზუსტ პასუხს კითხვაზე:  რა შეადგენს 
მასობრივი კომუნიკაციის საყოველთაოდ აღიარებულ თეორიას? „კომუნიკაცია 
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თავისთავად წარმოშობს მრავალ პრობლემას.  „მასმედიაც“ და „კომუნიკაციაც“ 
მოიცავენ ათობით დისციპლინას და სვამენ უამრავ კითხვას. თუ ყველაფერს 
ერთად შევკრებთ, პრობლემა რთულდება. მაშინაც კი, თუკი ამ სფეროს 
დავავიწროვებთ „მასმედიამდე“, ის დანაწევრდება მრავალ ცალკეულ მედიად, 
ცალკეულ დისციპლინად, ცალკეულ ეტაპად და მაშინვე წარმოიქმნება 
რამდენიმე ასეული ქვესფერო.“ მასობრივი კომუნიკაციის თეორია 
სინამდვილეში მასობრივი კომუნიკაციის თეორიებია,                                                                                                                                                     
რომელთაგან თითოეული დაკავშირებულია, კონკრეტულ, კომუნიკაციის 
საშუალებასთან, აუდიტორიასთან და დროსთან. მაგრამ ამას არ უნდა 
შევხედოთ, როგორც პრობლემას. მასობრივი კომუნიკაციის თეორია შეიძლება 
იყოს პერსონი-ფიცირებული, ის მუდმივად ვითარდება და უაღრესად 
დინამიკურია.  პოლიტოლოგებმა, რომლებიც  სწავლობდნენ ძალაუფლებისა 
და ყურადღების  განაწილებას და ამდენად აცნობიერებდნენ კომუნიკაციებზე 
კონტროლის სტრატეგიულ მნიშვნელობას, პირველი განაცხადი პროპაგანდისა 
და პოლიტიკური სიმბოლიზმის თეორიის შემუშავებით გააკეთეს. „ჰაროლდ 
ლასუელმა“ პროპაგანდა დაახასიათა, როგორც „მნიშვნელოვანი სიმბოლოებით 
კოლექტიური მყარი მოდელებით მანიპულირება“. [21] ის ასევე თვლიდა, რომ 
მასობრივი კომუნიკაციის ძირითადი ფუნქციაა გარემოზე დაკვირვება, 
საზოგადოების სხვადასხვა ნაწილების კორელაცია, ანუ ურთიერთშეფარდება 
და სოციოკულტურული მემკვიდრეობის გადაცემა. ამიტომაც მან 
შემოგვთავაზა კომუნიკაციის პირველი მოდელი:  „ვინ  - რას ამბობს  - 
რომელი არხით - ვის ეუბნება - როგორი ეფექტით?“.  ასევე თავის  წიგნ 
„საზოგადოებრივ აზრში“ - უოლტერ ლიპმანმა პირველად გამოიყენა ტერმინი 
„სტერეოტიპი“, რათა ერთმანეთთან დაეკავშირებინა კომუნიკაცია და 
ადამიანების გონებაში არსებული წარმოდგენები, სახეები. მოგვიანებით 
საზოგადოებრივი აზრის შესწავლა ემსახურებოდა ბიზნესსა და მთავრობას და 
მნიშვნელოვანი ადგილი დაიკავა პოლიტიკურ თეორიებში. პოლ 
ლაზერფელდისა და სხვათა შრომებმა არჩევნების პერიოდში მასობრივი 
კომუნიკაციის, როგორც ახალი ამბებით ყურადღების მანიპულირების 
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საშუალების, როლი გამოავლინა, რომელიც ხელს უწყობდა არსებული 
ტენდენციების ცოტახნით მაინც შენარჩუნებას. ზოგიერთი ფსიქოლოგი 
სწავლობდა ისეთ ცვლადებს, როგორებიცაა წყაროს სარწმუნოობა, 
წარმოდგენის თანმიმდევრობა, ცალმხრივი პრეზენტაცია (ორმხრივთან 
შედარებით) და პიროვნული ფაქტორები, მაშინ, როდესაც სხვები შეჩერდნენ 
დარწმუნებისადმი. ადრინდელი გადაწყვეტილებები, ვალდებულებები და 
ცოდნა გავლენას ახდენდნენ იმაზე, თუ ადამიანები რა ინფორმაციას 
დაუწყებენ ძებნას, როგორ მიიღებენ და რა რეაგირებას მოახდენენ მასზე. 
აღმოჩნდა, რომ ადამიანთა გონებასა და ქმედებაში უფრო მეტი 
შეთანხმებულობა, ბალანსირებულობა, სტაბილურობა და მოქნილობაა ვიდრე 
ამას ის მეცნიერები ვარაუდობდნენ, რომლებიც ეჭვის თვალით და შიშით 
უყურებდნენ „პროპაგანდის ყოვლისშემძლეობას". დევიდ რისმანმა შემოგვთავზა 
ტერმინი „ეულთა ბრბო“ (ამავე სახელწოდების შრომაში, რომელიც 1950 წელს 
გამოვიდა). ითვლებოდა, რომ მასმედიის როლი იმ პიროვნებებისათვის გეზის 
მიცემაა, რომელთაც სოციალური ორიენტირები დაკარგეს. რისმანის 
თანამედროვეებმა აღწერეს, რისკენ მიმართავდა მასობრივი კომუნიკაცია 
ყურადღებას, როგორ განსაზღვრავდა საზოგადოების მდგომარეობას, თავს 
ახვევდა საზოგადოებრივ ნორმებს, აძლიერებდა საზოგადოებრივ აზრს და 
როლს  ცხოვრების სხვადასხვა სფეროში. მასობრივი  კომუნიკაციების 
პროცესებისა და ეფექტების სოციოლოგიური და სოციალურ-ფსიქოლოგიური 
თეორიების ზოგადი მიმოხილვისა და ფსიქოლოგიური გამოკვლევების 
მონაცემების მიხედვით, შეიძლება დავასკვნათ, რომ მასობრივი კომუნიკაციები 
მხარს უჭერენ იმ შეხედულებებს, რომლებიც მისაღებია ადამიანთა 
უმრავლესობისათვის. ისინი აყალიბებენ და ინფორმაციას აწვდიან 
აუდიტორიას. ჩვეულებრივ, ინდივიდები შერჩევით მოქმედებენ, როდესაც 
უპირატესობას ანიჭებენ მასობრივი კომუნიკაციის საშუელებას, რათა 
გააძლიერონ, ან დაადასტურონ ის, რასაც უკვე ფიქრობენ, იციან, ან უნდათ. 
მაკლუენის მიხედვით, ფონეტიკურმა დამწერლობამ ზეპირი მეტყველება 
გარდაქმნა ვიზუალურად, პრესამ თავს მოახვია აზროვნებას ვიზუალური და 
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კერძო ინდივიდუალიზირებული ლოგიკა. ტელევიზია მაყურებელს უფრო 
ძლიერად იტაცებს, ვიდრე პრესა - მკითხველს: კითხვა ხელს უწყობს 
პასიურობას  და შედარებით გულჩათხრობილობას. როგორც ჩანს, ყოველი 
საშუალება წაახალისებს ერთ სტილს და უარყოფს მეორეს. ამგვარად, 
მაკლუენისათვის, შინაარსის მიუხედავად, „კომუნიკაციის საშუალება - ეს არის 
შეტყობინება". ავტორიტარული-თეორია - სიბერტის ტერმინი  
„ავტორიტარული თეორია“ ახლაც შესატყვისია, რადგან ნიშნავს, უპირველეს 
ყოვლისა, პრესის ჩამოყალიბების პერიოდში მისი საქმიანობისათვის საჭირო 
სოციალურ-პოლიტიკური პირობების  არსებობას,   ძირითადად, მონარქიულ 
სახელმწიფოებში, სადაც პრესა სახელმწიფოს კონტროლქვეშ იყო და 
მმართველი კლასის ინტერესებს ექვემდებარებოდა.[21] ეს ტერმინი გამოიყენება 
მედიის ამჟამინდელი მდგომარეობის აღსაწერადაც, დაწყებული იქიდან, რომ 
მისგან მთავრობისა და სახელმწიფოსადმი მხარდაჭერასა და ნეიტრალიტეტის 
დაცვას ელოდებიან და დამთავრებული იმით, რომ პრესას შეგნებულად და 
აქტიურად იყენებენ სახელმწიფო ხელისუფლების რეპრესიულ იარაღად. 
ავტორიტარული თეორიის ნიშნები, მკაფიოდ, ჩანს დემოკრატიამდელ და 
აშკარად დიქტატორულ და რეპრესიულ საზოგადოებებში. მაგრამ არასწორი 
იქნებოდა, ვერ შეგვემჩნია მედიისადმი ავტორიტარული ტენდენციები 
საზოგადოებაში, რომელიც მთლიანობაში არ არის ტოტალიტარული. ზოგ 
შემთხვევაში ავტორიტარიზმი ნამდვილად გამოხატავს ხალხის ნებას და 
ყველა საზოგადოებაში იქმნება სიტუაციები, როცა პრესის თავისუფლება 
ეწინააღმდეგება სახელმწიფოსა და საზოგადოების ინტერესებს, მაგალითად, 
ტერორისტული აქტის ან ომის საშიშროების დროს. ზოგჯერ 
ავტორიტარიზმით მეტად ზარალდება მასობრივი კომუნიკაციის ერთი 
საშუალება, ვიდრე სხვები. მაგალითად, ზოგიერთ ქვეყანაში ლიცენზირების 
მეშვეობით განსაკუთრებით ძლიერი წნეხის ქვეშაა კინო, თეატრი, 
მაუწყებლობა. ამით სახელმწიფო, ნაციონალური აუცილებლობის საბაბით, 
პირდაპირ ზემოქმედებს მათზე და აკონტროლებს. ამიტომ ამ თეორიის 
განხილვა არ შეიძლება, როგორც წარსულის გადმონაშთისა და არსებული 
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ნორმებიდან იშვიათი გადახრის. უფრო მართებულია ვარაუდი იმის შესახებ, 
რომ მედიის ავტორიტარულ სისტემასა და ტოტალიტარულ სახელმწიფოს 
შორის პირდაპირი პარალელის გავლება შეიძლება. ძირითადად ეს სწორია, 
მაგრამ იმ მთავრობამაც შეიძლება თავს მოახვიოს მედიას ავტორიტარული 
ფორმა, რომელიც აშკარად ტოტალიტარულია. ლიბერტარიანული თეორია 
თავისი ფესვებით (ან თავისუფალი პრესის თეორია) ევროპულ შუა 
საუკუნეებამდე მიდის. ის XVI სააუკუნეში წარმოიშვა ავტორიტარული   
თეორიის  საწინააღმდეგოდ, რომელიც  ამართლებდა მმართველი ელიტის ან 
ხელისუფლების მიერ კომუნიკაციის ყველა  ფორმის კონტროლს.[21] 
ლიბერტარიანული თეორიის გადასხვაფერებული ვარიანტი XVII საუკუნეში 
წარმოიქმნა, როდესაც ბეჭდვითი პრესა ოფიციალური კონტროლისაგან 
გათავისუფლდა და ახლა ლიბერალურ დემოკრატიებში ყველგან ბეჭდვითი 
მედიის მთავარ დაკანონებულ პრინციპად სიტყვისა და გამოხატვის 
თავისუფლება ითვლება. თავისუფალი პრესის თეორია  თავისი ხანგრძლივი 
ისტორიის, უზარმაზარი გავლენისა და მაღალი სიმბოლური ფასეულობის 
გამო ყველაზე მეტ გამოკვლევაში აისახა. ერთი შეხედვით, ეს თეორია 
მარტივია, მაგრამ  ამავე დროს ფუნდამენტურ შეუთავსებლობებსაც შეიცავს. 
ყველაზე ზოგადი სახით, ის გულისხმობს, რომ ინდივიდი თავისუფალი უნდა 
იყოს, ყველაფრის, რაც სურს, გამოქვეყნებისას, და შესაბამისად, სხვა 
კონსტიტუციური უფლებების გაგრძელებას წარმოადგენს საკუთარი აზრის, 
მისი თავისუფლად გამოხატვის, სხვა ადამინებთან გაერთიანების და 
ორგანიზაციებში გაწევრიანების უფლებები. ამგვარად, მთავარი პრინციპები და 
ფასეულობები, რომლებსაც ის ეფუძნება, ლიბერალურ-დემოკრატიული 
სახელმწიფოს ფასეულობების იდენტურია - ინდივიდის უზენაესობის, 
გონების, პროგრესის და საბოლოო ჯამში, ხალხის ნების სუვერენიტეტის 
რწმენა.  ავტორიტარიზმის საპირისპირო და ლიბერტარიანობის წმინდა 
გამოვლინება, თავისუფალი პრესის თეორია არაერთგვაროვნად აღიქმებოდა. 
პრესა სხვადასხვა მიზანს ემსახურებოდა:  წარმოადგენდა კოლონიალიზმთან 
დაპირისპირების საშუალებას (ჯერ ამერიკულ კოლონიებში), უკმაყოფილების 
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გამოხატვის გამოსაშვები ხუფის როლს ასრულებდა, გამოიყენებოდა  
რელიგიის თავისუფლების არგუმენტად,  იცავდა საზოგადოებას ხელისუფლების 
მიერ ძალაუფლების გადამეტებისაგან, ხან თვითმიზანი იყო, ხან 
ჭეშმარიტების მიღწევის საშუალება,  ხან კომერციული თავისუფლების 
კომპონენტი, ზოგჯერ კი გარდაუვალობადაც აღიქმებოდა.                                                                                                                                                                                                                                                                                                         
პრესის თავისუფლება რაიმე დამატებით არგუმენტებსაც არ საჭიროებს, გარდა 
ამერიკის კონსტიტუციაზე უბრალო მითითებისა, რომელშიც ნათქვამია, რომ 
„კონგრესმა არ უნდა მიიღოს არავითარი კანონი, რომელიც ხელყოფს სიტყვის 
ან პრესის თავისუფლებას“.[22] სხვაგვარად რომ ვთქვათ, ეს უბრალოდ 
მოქალაქის აბსოლუტური უფლებაა. კომუნიკაცია, გამოცემის თავისუფლება. 
კომუნიკაცია - ეს არის საქონელი, რომელიც იწარმოება და იყიდება. 
შესაბამისად, გამოცემის თავისუფლება განიხილება, როგორც საკუთრების 
თავისუფლება, რომელიც დაიცავს არსებულ მრავალფეროვნებას და 
გამოიხატება თავისუფალი მომხმარებლებით, რომლებიც თავიანთი   
მოთხოვნილებებით ბაზარს მართავენ.  ამგვარად,  პრესის თავისუფლება ახლა 
მედიაზე კერძო საკუთრებასა და ბაზარზე ჩარევისაგან თავისუფლებასთან 
იგივდება. თუ გავითვალისწინებთ იმას, რომ მასობრივი კომუნიკაციის 
თეორიებიდან - „ავტორიტარული თეორია“ XVI საუკუნეში წარმოიშვა, ხოლო 
„ლიბერტარიანული თეორია“(იგივე - თავისუფალი პრესის თეორია) და  მისი 
სრულფასოვანი სახე XVII საუკუნეში   ჩამოყალიბდა,  ადვილი მისახვედრია, რომ 
ეს თეორიები მხოლოდ პრესაზე ვრცელდებოდა, რადგან დროის იმ მონაკვეთში, 
მხოლოდ პრესა არსებობდა. XVI და XVII საუკუნისგან                                                                                                                                                                                       
განსხვავებით, XXI საუკუნის მედია, ბევრად, მრავალფეროვანია და პრესასთან 
ერთად სხვა მედიასაშუალებებსაც მოიცავს, რომლებიც ერთმანეთისგან 
განსხვავდება, როგორც მართვის სტილით და სტრუქტურით, ასევე გაყიდვების 
მოდელებითაც. სწორედ ამიტომ, საჭიროა მედიაბიზნესში არსებული 
მედიასაშუალებების კლასიფიცირება. 
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1.2 მედიასაშუალების კლასიფიკაცია და მედიაბაზარი 
ტრადიციულად, ბაზარს განსაზღვრავენ მისი გეოგრაფიული მდგომარეობისა და 
პროდუქციის ტიპის მიხედვით.  გაზეთისთვის ბაზარი გეოგრაფიულად ის 
არეალია, სადაც გაზეთი გამოწერით ან საგაზეთო ჯიხურების მეშვეობით 
ვრცელდება. რადიოსადგურის გეოგრაფიული ბაზარი სამაუწყებლო სიგნალის 
გავრცელების საზღვრებია. თუ სამაუწყებლო და ბეჭდვითი პროდუქციის 
გაყიდვის ბაზარი გარკვეული გეოგრაფიული არეალით განისაზღვრება, სხვა 
ტიპის მედიაკომპანიები, მაგალითად, ფილმის, ტელევიზიის, იტერნეტმედიის, 
წიგნებისა და ჟურნალების გამომცემლები, თავიანთ გეოგრაფიულ ბაზრად მთელ 
სამყაროს მიიჩნევენ.[15] შეიძლება ითქვას, რომ მასმედია (ინტერნეტი, ბეჭვდითი, 
რადიო,  ტელევიზია) – არის მასობრივი კომუნიკაციის განხორციელების 
საშუალება საზოგადოებაში, რომელიც იპყრობს საკმარისად ფართო 
აუდიტორიას. მასმედია - ხშირად გამოდის “მასობრივი ინფორმაციის 
საშუალების” სინონიმად. მათი დამახასიათებელი ნიშნებია: მასობრივი 
აუდიტორიისადმი მიმართვა, მრავალრიცხოვანი ადამიანების წვდომა, 
წარმოების ინდუსტრიული ხასიათი და შიანაარსის გავრცელება. მასმედია – 
არის ინსტიტუტების და ტექნოლოგიების სისტემა, რომელიც მიზნად ისახავს 
ინფორმაციის გავრცელებას ფართო აუდიტორიაში. მასმედია არის სინონიმი 
მედიასაშუალებების და ის როგორც ტერმინი გამოიყენება -D ტელევიზიის, 
პრესის, რადიოს და ინტერნეტის გარდა პოლიგრაფიაში, კინოში. ხელსაწყოთა 
შენახვის და გამოყენების აუდიო და ვიდეომონაცემების, ასევე სხვა 
კომუნიკატორული ტრანსლაციების საშუალებების სიმბოლოდ. მასმედია, ერთი 
მხრივ, გამოხატავს რეალობას და არის სოციო-კულტურული 
ტექნოპოლიტიკური საშუალებების პროდუქტი. მეორე მხრივ, შეიძლება მისი 
სერიოზულად შეცვლა ახალი სტანდარტების, სტერეოტიპების, მოტივაციების, 
ქცევის მოდელებისა და ცხოვრების არსის   შექმნით.   მასმედიას   აქვს 
საზოგადოებაზე ზემოქმედების კოლოსალური პოტენცია. ტერმინი მასმედია 
ინგლისური ენის შესატყვისი სიტყვაა „mass media“, რაც, თავის მხრივ, არის 
ინგლისური ენის  “Media or Mass Communication” შემოკლებულ ვარიანტი, რაც 
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ნიშნავს მასობრივი კომუნიკაციის საშუალებას. მასობრივი კომუნიკაციების 
საშუალებები გარკვეულწილად შეესაბამება საზოგადოებრივი 
დემოკრატიზაციის ცხოვრების გარკვეულ ამოცანებს, რაც  განსაკუთრებით 
მნიშვნელოვანი გახდა ინფოკომუნიკაციების რევოლუციის საუკუნეში.  ტერმინ 
,,მედიაში’’ იგულისხმება  ტექნიკური მოწყობილობა - გამოყენებული 
ჩანაწერების, კოპირების, ტირაჟირების, შენახვის, გავრცელების, ინფორმაციის 
აღქმის და განცხადების ავტორსა და მასობრივ აუდიტორიას შორის გაცვლის 
შესაქმნელად. ამასთანავე, მედია განიხილება, როგორც კომპლექსური 
საშუალება ადამიანის მიერ გარშემო სამყაროს ათვისებისათვის. მის 
სოციალურ, მორალურ, ფსიქოლოგიურ, მხატვრულ, ინტელექტუალურ 
ასპექტებში. მედიის კლასიფიკაციის მიმართ არსებობს განსხვავებული მიდგომა 
დაDდამოკიდებულია პარამეტრებზე, რომელიც საფუძვლად უდევს 
კლასიფიკაციას. მასობრივი ინფორმაციის და კომუნიკაციის ტრადიციული 
საშუალება  იყოფა გადაცემების ინფორმაციის მიხედვით (ბეჭდვა, რადიო, 
კინო, ტელევიზია, ვიდეო კომპიუტერის ქსელი და სხვ.) და აღქმის არხით. ეს 
კლასიფიკაციები დაფუძნებულია პირველ რიგში გამოყენებული მედიაკოდების 
მრავალფეროვნებაზე, მინიშნებულ კომპლექსებზე პერიოდულ პეჭდვაში 
წარმოდგენილია ორმაგი ნიშნული სისტემა: ცხადია, ენა ბეჭდვითი ფორმით 
და ხატობრივი ნიშნები (ფოტოსურათები, ნახატები, კარიკატურები), ასევე 
სხვადასხვა სახის შრიფტული გამოყოფა და ტექსტის განლაგების ხერხი. 
რადიოსთან დაკავშირებით უნდა აღინიშნოს „სამეული“: ზეპირი მეტყველება, 
ბუნებრივი ხმები (ხმაური), მუსიკა აუდიოვიზუალურ მედიასაშუალებაში 
(ტელევიზიაში, დოკუმენტურ კინოში). თუ განვიხილავთ თანამედროვე 
მედიას, ვიწრო გაგებით იგულისხმება ის ციფრული ელექტრონული მედია, 
რომელიც შესაძლებელს ხდის მულტიმედიას-სხვადასხვა მედიის  
ინტეგრაციას ზოგიერთ კომპიუტერულ წარმოდგენაში - ჰიპერტექსტურ 
სტრუქტურას, არასწორ ხაზოვან ტექსტს და მოდელირებას. ამჟამად  
ელექტრონულ მედიას მიეკუთვნება რადიო, საეთერო, საკაბელო, 
თანამგზავრული ტელევიზია, ვიდეო, კომპიუტერული ქსელები და თამაშები. 
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სოციალურ-პედაგოგიურ გეგმაში მედია შეიძლება ჩამოვაყალიბოთ 
კლასიფიკაციის მიხედვით შემდეგი კრიტერიუმებით: გამოყენების ადგილი 
(ინდივიდუალური, ჯგუფური, მასობრივი, ოჯახური, სამსახურებრივი და სხვა); 
ინფორმაციის შინაარსი (იდეოლოგიური, პოლიტიკური, ზნეობრივ-
აღმზრდელობითი, შემეცნებით-შემსწავლელი, ესთეტიკური, ეკოლოგიური, 
ეკონომიური); გამოყენების ფუნქცია და მიზნები (ინფორმაციის მიღება, 
განათლება, ურთიერთობა, ყოფითი პრობლემების გადაწყვეტა, გართობა, 
სოციალური მართვა); პიროვნებაზე ზემოქმედების შედეგები 
(მსოფლმხედველობის განვითარება, თვითამოცნობა, თვითაღზრდა, 
თვითგანათლება, თვითდამკვიდრება, თვითგანსაზღვრა, მდგომარეობის 
რეგულირება, სოციალიზაცია); შესაძლებელი გამოყენების მიხედვით 
საგანმანათლებლო პროცესებში ელექტრონული მედია ყალიბდება 
ფუნქციონალური მიდგომის ჩარჩოებში. შემდეგი ნიშნების მიხედვით: 
უნივერსალურობის ხარისხი (შესრულებული ფუნქციების რაოდენობა); 
მომზადების შესაძლებლობა ან ინფორმაციის წარმოდგენა.; მუშაობის 
შესაძლებლობა აუდიო და ვიდეომატერიალებთან.; მუშაობის შესაძლებლობა 
სტატისტიკურ და დინამიკურ ვიდეოდოკუმენტებთან.; მულტიმედიური 
პროექტორები რომლებიც თითქოსდა უზრუნველყოფს მუშაობის ყველა 
ვიდეოსაწყისთან და აუდიო ინფორმაციასთან. ტექნიკური საშუალებები 
კლასიფიცირდება მომზადების ნიშნების მიხედვით ან ინფორმაციის   
დემონსტრაციით და გამოიყოფა სამი ჯგუფი:  მოწყობილობა უკვე 
მომზადებული მასალის წარმოდგენისათვის (videoplayer - CD ან DVD) დისკები,                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                               
სლაიდ პროექტორები, მაგნიტოფონი CD და სხვა.; მოწყობილობა მასალის                                                                                                                                                        
მომზადებისათვის (ფოტოაპარატი, ციფრული ფოტოკამერა, ანალოგიური და 
ციფრული ფოტოკამერა, ხმის ჩამწერი აპარატურა); მოწყობილობა, რომელიც 
საშუალებას გვაძლევს მოვამზადოთ და წარმოვადგინოთ მოცემული მასალა. 
(კომპიუტერი, ვიდეომაგნიტოფონი, მუსიკალური ცენტრი) ერთ-ერთი ყველაზე 
არსებით ნიშნად ტექნიკური საშუალებები კლასიფიკაციაში ამჟამად 
გამოიყენება წარმოსადგენი მასალის ფორმა, ამის მიხედვით გამოიყოფა 
23 
  
მოწყობილობის ორი დიდი ჯგუფი: მონაცემთა ანალოგიური ჩანაწერი და 
მონაცემთა ციფრული ჩანაწერი. რაც შეეხება თანამედროვე მედიის სოციალურ 
ფუნქციებს, არსებობს მრავალი მოსაზრება, რომლებიც მუდმივად იცვლება, 
იმიტომ რომ იცვლება თვითონ საგანიც. მთლიანობაში კლასიფიკაციის 
ანალიზი ზასურსკის, პროხოროვის, სარკისიანის, ფედოროვის, ფომიჩევის 
მიხედვით [32] - საშუალებას გვაძლევს დავყოთ მედიის ფუნქციები შემდეგ 
ძირითად ნაწილებად 1. საინფორმაციო: საქმის ვითარების, სხვადასხვა სახის 
ფაქტები, მოვლენების შეტობინება. 2. ანალიტიკური (შემფასებელი, კრიტიკის 
ფუნქცია): ხშირად ჩამოყალიბებულ ფაქტებს თან სდევს კომენტარები, 
ანალიზები, შეფასებები. 3. შემეცნებითი - საგანმანათლებლო (შემსწავლელი). 
ჩამოთვლილთაგან საგანმანათლებლო მოწყობილობების სტანდარტებს 
მიეკუთვნება: ელექტრონული სასწავლო გამომცემლობა, ელექტრონულ-
მეცნიერული გამომცემლობა, მეცნიერულ-პოპულარული ელექტრონული 
გამომცემლობა, მხატვრულ-ელექტრონული გამომცემლობა. აღსანიშნავია, რომ 
თითოეულ მედიასაშუალებას ინფორმაციის გავრცელების საკუთარი სტილი 
გააჩნია, მაგალითად: გაზეთი (ინფორმაციას  ავრცელებს ტექსტის ბეჭდური 
წარმოდგენის დახმარებით და გამოსახულებით) რადიო (ხმოვანი ინფორმაციის 
გადაცემები ელექტრომაგნიტური ველის დახმარებით.) და ტელევიზია 
(ხმოვანი და ვიდეოსაინფორმაციო გადაცემები ელექტრომაგნიტური ტალღების 
დახმარებით. რადიოსა და ტელევიზიისათვის აუცილებელია გამოიყენო 
შესაბამისი წინამორბედი). ამ კომუნიკაციური საშუალებების გამოყენების 
მეშვეობით წარმოიქნმა სამი ჟურნალისტიკური ქვესისტემა: ბეჭდვა, რადიო და 
ტელევიზია. თითოეული მათგანი შედგება არხების უამრავი რაოდენობით – 
ცალკეული გაზეთები, ჟურნალები, ალმანახები, წიგნის პროდუქცია, 
რადიოპროგრამა და ტელევიზია, რომლებსაც შეუძლიათ გავრცელდნენ მთელს 
მსოფლიოსა და პატარა რეგიონებში (სოფლებში რაიონებში). თითოეული 
ცალკეული ქვესისტემა ასრულებს თავის წილ ფუნქციას ჟურნალისტიკაში, 
თავისი სპეციფიური განსაკუთრებულობის გამოყენების საფუძველზე, 
რომლებიც ვლინდება პირველ რიგში ფიქსაციის ხერხებსა და ინფორმაციის 
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გადაცემაში. ბეჭდვამ (გაზეთები, ყოველკვირეული ჟურნალები, წიგნები) 
დაიმკვიდრა განსაკუთრებული ადგილი მასობრივი ინფორმაციის 
საშუალებების სისტემაში.Eეს გარემოებები (ის, რომ ინფორმაცია პრესაში 
ფიქსირდება ქაღალდის ფურცელზე და მიიღება მკითხველისთვის 
შუამავლების გარეშე) ხელს შეუწყობს გამოავლინოს რიგი სერიოზული 
თვისებები პრესისა და  აუდიტორიის ურთიერთკავშირში. პირველ რიგში 
არსებობს საშუალება სწრაფად გაეცნო განცხადებების ყველა რეპერტუარს, 
რომელიც ჩართულია ნომერში ან წიგნში, რაც თავის მხრივ საშუალებას 
გვაძლევს მივიღოთ ორიენტაცია. სრულად და ინფორმაციის მრავალფეროვნება 
(სათაურების, ქვესათაურების, ნაწარმოებების საფუძველზე) ამის ფონზე 
შეიძლება შევადგინოთ ზოგადი შთაბეჭდილებები გამოშვების შინაარსზე, 
შემდეგ შევარჩიოთ საინტერესო მასალა, რომელიც განსაზღვრავს მის ხასიათს. 
მეორე რიგში, შეიძლება გამოვიყენოთ “კითხვის გადადების” შესაძლებლობები. 
პირველადი  გაცნობის შემდეგ დავტოვოთ მასალა ყურადღებით და                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                       
დაწვრილებით წასაკითხად მოსახერხებელ დროს და ხელსაყრელ                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                        
ადგილას.Yყველაფერი ეს შეუძლებელია იმიტომ, რომ ბეჭდვითი 
გამომცემლობა ავტონომიურია ფიქსაციის გამო. შესაძლებელია გამოვიყენოთ 
რადიოსიხშირე ან ტელევიზორი გამაგრძელებელი ყურსასმენების საშუალებით. 
ბეჭდვის პოზიტიური და ნეგატიური თვისებები დამოკიდებულია მასობრივი 
ინფორმაციის ხასიათზე. დროის მიხედვით მეორე მასობრივი კომუნიკაციების 
საშუალებად გვესახება რადიომაუწყებლობა. რადიოკავშირი საშუალებას 
იძლევა მომენტალურად გადმოგვცეს ინფორმაცია განუსაზღველ მანძილზე, 
თანაც სიგნალის მიღება ხდება გადაცემის დროს (ან გადაცემის 
მსვლელობისას პატარა მანძილზე მცირე ხარვეზებით); აქედან გამომდინარე 
შესაძლებელია რადიომაუწყებლობის ოპერატიულობა მოვლენების 
მსვლელობის დროს, რაც შეუძლებელია მოიძიო პრესაში. რადიოს 
თავისებურებებს განსაზღვრავს მისი რამოდენიმე ნეგატიური თვისება, 
რადიომაუწყებლობა კონკრეტულ შემთხვევაში იძულებითია, გადაცემას 
შეიძლება  მოუსმინო მხოლოდ მაშინ, როცა ის ეთერშია, იმ ტემპით და იმ 
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რითმით, რომელიც სტუდიაშია მოცემული. Aამიტომ შეუძლებელია გადადო 
მოსმენა სხვა დროისთვის. თუმცა შეიძლება შეიქმნას რადიომაუწყებლობის 
მრავალი არხი მაგრამ მსმენელი დროის გარკვეულ ნაწილში ისმენს მხოლოდ 
ერთ პროგრამას, და უარს ამბობს სხვა პროგრამის მოსმენაზე რომელიც 
ერთდროულად გადის. ტელევიზია შემოვიდა 30-იან წლებში და გახდა 
როგორც რადიო, სრულუფლებიანი მონაწილე XX საუკუნის 60-იანი წლების 
მასობრივი ინფორმაციის საშუალებებში. შემდგომში იგი ვითარდებოდა 
სწრაფი ტემპით და პარამეტრებით (მოვლენების ინფორმაცია, კულტურა, 
გართობა) და გავიდა პირველ ადგილზე. ბეჭდვა, რადიო და ტელევიზია 
წარმოადგენენ თავისებურ “სამეულს“ მასობრივ საინფორმაციო საშუალებებში. 
თითოეულ მათგანს გააჩნია რიგი თავისებურებები, რომლებიც გამოიხატება 
ინფორმაციის აუდიტორიამდე სხვადასხვა ხერხით და ხასიათით მიწოდებაში. 
თუმცა კი ბეჭდვას, რადიოსა და ტელევიზიას გააჩნიათ საერთო 
მახასიათებელიც. ეს არის უნარი მასობრივ აუდიტორიას ოპერატიულად 
მიაწოდო ემოციურ -სახეობრივი გასაგები ინფორმაცია. ამ სამეულს ბოლო 
ათწლეულში მიემატა და აქტიურად ვითარდება ინფორმაციის მეოთხე ტიპის 
არხი - მსოფლიო კომპიუტერული ქსელი (ჩვენს დროში წარმოდგენილი – 
ინტერნეტით) - რომელშიც მნიშვნელოვანი ადგილი უჭირავს მასობრივ                                                                                                                                                                                                                                                                                                     
ინფორმაციას.  ეს  არის ელექტრონული ვერსიები, ცალკეული ჟურნალისტების 
საიტები, რომლებიც ოპერატიულად იცვლიან შინაარს. ამგვარად 
კომპიუტერული ქსელები აერთიანებს მასობრივი ინფორმაციის  საშუალებებს. 
Aაუცილებელია გავითვალისწინოთ ის რომ გარკვეული ნაწილი ინფორმაციისა 
გადმოიცემა უცხო ენებზე, რაც ურთულებს ზოგიერთ ადამიანს მთლიანად 
აითვისოს ინფორმაცია. მასობრივი აუდიტორიისათვის ინფორმაციის 
მნიშვნელობა, რომელიც მოიპოვება გლობალური კომპიუტერული ქსელით – 
როგორიცაა “ინტერნეტი”, ჯერჯრობით არ არის საკმარისად ნათელი. 
Aაუდიტორიის უმრავლესი ნაწილი ვერ ახერხებს ინტერნეტში შესვლას. 
მაგრამ ზოგიერთ ადამიანზე ინტერნეტი მოქმედებს როგორც, საინფორმაციო 
ნარკოტიკი. მედია როგორც კომუნიკაციის საშუალება მოიცავს და აერთიანებს 
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მრავალს სხვადასხვა ტიპის ინსტრუმენტს. Aამდენად მნიშვნელოვანია 
მედიასაშუალებების კლასიფიკაცია და შესაბამისი სპეციფიკების 
გათვალისწინება შემდგომი ანალიზისა და ადეკვატური დასკვნების 
მომზადებისათვის. კვლევის მიხედვით მედიასაშუალებების კლასიფიკაცია 
შესაძლებელია მოხდეს სხვადასხვა კრიტერიუმების მიხედვით. Yყველაზე 
მარტივია თვისობრივი კლასიფიკაცია: ტელევიზია, ბეჭვდითი მედია, რადიო 
და ინტერნეტი. სარეკლამო კამპანიის ჩატარების თვალსაზრისით 
მნიშვნელოვანი ფოკუსირება მოხდეს მის კომუნიკატორზე ანუ 
მედიასაშუალებებზე და იმ სპეციფიკებზე, რომლებიც მათ უნიკალურ 
მახასიათებლებს წარმოადგენენ.   სატელევიზიო და რადიო არხები, ჟურნალი 
და გაზეთები ჩვეულებრივ იზიდავენ საჭირო აუდიტორიას თავისი 
არასარეკლამო შინაარსით, ხოლო რეკლამის შემკვეთს ეძლევა საშუალება 
მიმართოს ამ აუდიტორიას. ამდენად განსაკუთრებით მნიშვნელოვანია 
კომპანიამ მოახდინოს საკუთარი არსებული და პოტენციური მომხმარებლების 
დაკმაყოფილება და იმავდროულად ფლობდეს ინფორმაციას, თუ რომელ 
მედიასაშუალებას და დროის რომელ მონაკვეთში ანიჭებს უპირატესობას. 
დღეისთვის ყველაზე ქმედითუნარიანია, რეკლამის შემკვეთთა მსოფლიო 
ფედერაცია და ევროპის მაუწყებელთა კავშირი. მასობრივი კომუნიკაციის ის 
საშუალებები, რომელსაც დღეს “ახალს” უწოდებენ, 1970-იან წლებში გამოჩნდა. 
თავიდან მათ ძველი მასმედიის ნაირსახეობებად აღიქვამდნენ, ახლა კი, როცა 
უკვე მკაფიოდ გამოიკვეთა მათი ფუნქციები და ფართო აღიარებაც მოიპოვეს, 
ისინი გამოწვევას უგზავნიან ინფორმაციის წარმოების და განაწილების 
ტრადიციულ ფორმებს და შესაბამისად, თეორიული გააზრებასაც საჭიროებენ. 
ახალი მედიებს ძველისგან განასხვავებს შემდეგი ძირითადი ნიშნები: 
დეცენტრალიზაცია – შეთავაზებასა და არჩევანს ახლა უკვე მხოლოდ 
ინფორმაციის მიმწოდებელი ვეღარ განსაზღვრავს, გამტარობის დიდი 
შესაძლებლობა, კაბელითა და თანამგზავრით შესაძლებელია, გადაილახოს 
მკაცრი შეზღუდვები, რომლებიც საერთო მაუწყებლობას ახასიათებს: 
ინტერაქტიურობა, მიმღებს შეუძლია, აირჩიოს ინფორმაცია, უპასუხოს მას. 
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პირდაპირ, შუამავლის გარეშე დაუკავშირდეს სხვა მიმღებებს და მათ 
ერთმანეთში გაცვალონ ინფორმაცია: ფორმის, შინარსისა და გამოყენების 
მოქნილობა. XX-XXI საუკუნეების მთავარი ნიშანი ტექნოლოგიების ახალ 
კომუნიკაციურ სისტემებად გადაქცევის პროცესის დაჩქარებაა. იმისთვის, რომ 
გაზეთი კომუნიკაციის  მნიშვნელოვან საშუალებად ქცეულიყო, საბეჭდი 
დაზგის გამოგონებიდან სამი საუკუნის გასვლა გახდა აუცილებელი, მაშინ, 
როცა ჰერცის მიერ რადიოტალღების აღმოჩენიდან აშშ-ში რეგულარული                                                                                                                                                                                                                                                                                                          
მაუწყებლობის დაწყებას მხოლოდ ოცდაათი წელი დასჭირდა (1882-დან 1921 
წლამდე). ანალოგიურად, პირველი ელექტრონული კომპიუტერი 1946 წელს 
აიწყო (სანათურე ტექნოლოგიის ბაზაზე), მიკროჩიპი, - თანამედროვე, მცირე 
ზომის, მაგრამ მძლავრი კომპიუტერების მთავარი კომპონენტი, 1971 წელს 
გამოჩნდა, ხოლო პერსონალური კომპიუტერების მასობრივი მარკეტინგი ოთხი 
წლის შემდეგ დაიწყო.  საინტერესოა კომუნიკაციების თეორიტიკოსის 
მაკლუენის ჰიპოთეზა, რომლის თანახმადაც მედიის ისტორიაში ნებისმიერ 
დიდ ძვრას შეიძლება ოთხი ძირითადი კანონი მივუსადაგოთ. არსებული 
პარადიგმის შეცვლის პერიოდში მასობრივი კომუნიკაციის ახალი საშუალება 
ჩვეულებრივ ოთხ  სტადიას გადის: აჩქარებს შეტყობინების შექმნის პროცესს 
(acceleration), გამოდევნის სხვა საშუალებებს (osolescence), ერთიანდება                                                                                                                                         
ტრადიციულ საშუალებებთან (sunthesis)  და უბრუნდება შეტყობინების 
შექმნის ძველ მეთოდებს, მაგრამ უფრო მაღალ დონეზე (ამოღება). მაკლუენი 
გვთავაზობს, ამის კონკრეტულ მაგალითად განვიხილოთ ტექსტობრივი 
რედაქტორის მქონე პერსონალური კომპიუტერი. [21] ჯერ ერთი, მან დააჩქარა 
ტექსტის დასაბეჭდად მომზადების პროცესი, მეორე, საბეჭდი მანქანა საჭირო 
აღარაა, მესამე, სხვა ტექნოლოგიებთან ერთად მიგვიყვანა სამაგიდო 
გამომცემლობის გაჩენასთან და, მეოთხე, ააღორძინა ინდივიდუალური 
გამოხატვის საშუალება, რომელიც დამახასიათებელი იყო უფრო ადრეული, 
ორატორული საუკუნისთვის.  ბეჭდური მედია (გაზეთი/ჟურნალი) ყველა 
თანამედროვე მასმედიის არქეტიპად და პროტოტიპად გაზეთი ითვლება. 
მართლაც, გაზეთისა და მის მიხედვით მოდელირებული სხვა მედიების, 
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კერძოდ, რადიოს, ტელევიზიისა და ინტერნეტის მთავარი კომპონენტი ისაა, 
რასაც ახალ ამბებს უწოდებენ. მაგალითად, გაზეთების ქსელის მფლობელი 
Annet-ისათვის უფლებებისა და ვალდებულებების დელეგირების მკაცრი 
ფორმატია დამახასიათებელი, იქნება ეს გამოსაქვეყნებელი წერილის შინაარსი, 
თუ მისი გრაფიკული ან ფერადი გამოსახულება. ვინაიდან ასეთი გაზეთები 
მსხვილი და ძლიერი ქსელის ნაწილია, ისინი თავისუფლებას აძლევენ, რომ 
სარედაქციო სტატიებში აქტიური პოზიცია დაიკავონ და სათავო 
დაწესებულებების მისამართით მწვავე კრიტიკით გამოვიდნენ. კორპორაციული 
გაზეთები მოგებაზე ყურადღებას ნაკლებად ამახვილებდნენ და მეტ ინტერესს 
პროდუქციის ხარისხის მიმართ იჩენდნენ, რაც მათ მიერ უახლესი 
ტექნოლოგიების გამოყენებასაც ხელს უწყობს. იმის გამო, რომ კორპორაციული 
გაზეთები რეპორტიორებს მეტ დამოუკიდებლობას აძლევენ, მათთვის უფრო 
მარტივია ახალი ჩანაფიქრის განხორციელება, კონკურენციასთან გამკლავება                                                                                                                                                                                                                                        
და პრესტიჟული ჯილდოების დამსახურება. რადიო - 1950-იან წლებში რადიო 
დემასობრივი გახდა, როდესაც ფართო აუდიტორიის მომცველი ფორმატები 
მსმენელთა გარკვეული ჯგუფებისათვის განკუთვნილებით შეცვალა. 1960-1970-
იან წლებში ამავე გზით წავიდნენ ჟურნალისტებიც. XX ს-ის ბოლოდან, 
როდესაც ადამიანებისთვის ხელმისაწვდომი გახდა ასეულობით ტელეარხი: 
საეთერო, საკაბელო, თანამგზავრული. ტელევიზია: თავისი არსით ძირეულად 
განსხვავდება მასობრივი კომუნიკაციის სხვა საშუალებებისაგან. ტელევიზორი 
თითქმის ყველა ოჯახშია, მის საყურებლად არ არის აუცილებელი წერა-
კითხვის ცოდნა, რის გარეშეც შეუძლებელია გაზეთებისა და წიგნების 
გამოყენება. კინოფილმებისგან განსხვავებით, ტელეპროგრამები უფასოდ 
გვეძლევა (თუ არ ჩავთვლით რეკლამის ღირებულებას, რომელიც საქონლის 
ფასს ემატება). რადიოსგან განსხვავებით, ტელევიზია ერთდროულად 
გვთავაზობს ხმასა და გამოსახულებას. კინოთეატრებისა და თეატრებისგან 
განსხვავებით, ტელევიზია ადამიანებს მოძრაობას არ აიძულებს. ტელევიზია - 
არის მასობრივი კომუნიკაციის ისტორიაში ერთადერთი საშუალება, 
რომელთანაც ადამიანები მთელი ცხოვრება ურთიერთქმედებენ უკანასკნელ 
29 
  
დღემდე. ტელევიზია -  არის საზოგადოების "ძირითადი კულტურული 
იარაღი" ის სინთეზური (გართობის ინფორმაციასთან შეხამებით) კულტურული 
მოდელების მთავარი შემოქმედია, ყველაზე ნაირგვაროვანი მასობრივი 
აუდიტორიისათვის, ადამიანთა დიდი ჯგუფის ჩათვლით, რომელთაც მანამდე 
მასობრივი ინფორმაციის სისტემა არასდროს მოიცავდა. ფონეტიკურმა 
დამწერლობამ ზეპირი მეტყველება გარდაქმნა ვიზუალურად, პრესამ თავს 
მოახვია აზროვნებას ვიზუალური და კერძო ინდივიდუალიზებული ლოგიკა. 
ტელევიზია მაყურებელს უფრო ძლიერ იტაცებს, ვიდრე პრესა _ მკითხველს: 
კითხვა ხელს უწყობს პასიურობას და შედარებით გულჩათხრობილობას. 
როგორც ჩანს, ყოველი საშუალება წაახალისებს ერთ სტილს და უარყოფს 
მეორეს. ინტერნეტმედია - უდავოა, რომ კომპიუტერი კომუნიკაციის ახალი 
საშუალებების ქვაკუთხედი ხდება. ისევე, როგორც XIX ს.-ში რიგით ადამიანს 
მოუხდა წერა-კითხვის სწავლა, რათა გაზეთები წაეკითხა, დღეს ის უბრალოდ 
ვალდებულია, აითვისოს კომპიუტერი, რათა ცხოვრებას არ ჩამორჩეს. 
კომპიუტერული კომუნიკაციის ასათვისებლად სავალდებულოა ცოდნის დონე 
(ინგლისურად Computer-mediated communication - CMC)  არცთუ ისე მაღალი, 
ისევე, როგორც კითხვისა და წერის ჩვევებისა, რომლებიც აუცილებელია 
გაზეთების გამოსაყენებლად: არც კომპიუტერით მუშაობისთვისაა საჭირო 
პროგრამისტობა და არც გაზეთის წასაკითხად რეპორტიორობა ან 
რედაქტორობა. კომპიუტერული კომუნიკაცია ფართოვდება, განსაკუთრებით 
განათლების სისტემის მეშვეობით და მოიცავს განვითარებული ქვეყნების 
მოსახლეობის საგრძნობ ნაწილს, ის აღარ არის რა მხოლოდ ელიტის 
საკუთრება, თმცა მისი აუდიტორია მაინც ბევრად ნაკლებია, ვიდრე მასობრივი 
კომუნიკაციის ტრადიციული საშუალებებისა. იგი ვრცელდება თანმიმდევრულ 
ტალღებად, დაწყებული კულტურული ელიტიდან, ამიტომაც, სპეციალისტების 
აზრით, პირველი ადეპტების ჩვევები აყალიბებენ მომხმარებელთა მთელი 
მასის ჩვევებს. ინტერნეტი – ეს არის მასობრივი კომუნიკაციის 
მრავალწახნაგოვანი საშუალება,   ანუ ის შეიცავს კომუნიკაციის მრავალ 
კონფიგურაციას. მისი სხვადასხვა ფორმები წარმოაჩენენ პიროვნებათაშორის 
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და მასობრივი კომუნიკაციის კავშირს. ინტერნეტი თავის ნებაზე ექცევა 
მასობრივი კომუნიკაციის ტრადიციული მოდელის კომპონენტებს, ”წყარო - 
შეტყობინება – მიმღები”, აერთიანებს მათ ხან ჩვეულებრივი 
თანმიმდევრობით, ხან კი  სრულიად  ახალ კონფიგურაციებში. კიდევ ერთი 
საკითხი, დაკავშირებული მასმედიასთან, არის ინფორმაციის სარწმუნოობა. 
ტრადიციულმა მასმედიებმა დაამტკიცეს, რომ მათში არსებული ცნობები 
ზუსტია. მაგრამ ახალი ინტერნეტი იქცევა როგორც ზუსტი, ისე არაზუსტი, 
ზოგჯერ კი წინასწარგამიზნულად ცრუ ან უბრალოდ ცილისმწამებლური 
ინფორმაციის გიგანტურ საწყობად. არ არის გამორიცხული, რომ შეიცვლება 
თვითO ინფორმაციის სარწმუნოობის კონცეფციაც კი. ითვლება, რომ 
მომხმარებელთა მასა კრიტიკულ ზღვარს მაშინ აღწევს, როდესაც ინოვაციას 
მოსახლეობის 10-20 % იღებს. ამ ზღვარის გადალახვის შემდეგ ის მთელ 
სოციალურ სისტემაში ვრცელდება.  ინტერნეტი მთელ რიგ კომუნიკაციურ 
სამსახურებს შეიცავს, მასთან დაკავშირებით კრიტიკული მასის კონცეფცია 
ცვლად სიდიდედ უნდა განვიხილოთ, ზოგი სამსახურის შემდგარად  
აღიარებისათვის ნაკლები მომხმარებელია საჭირო, ვიდრე სხვებისთვის. 
ინტერნეტის თითოეული  სამსახური ცალკე ტელესტუდიას, პატარა ქალაქის 
გაზეთს ან სპეციალიზებულ ჟურნალს ჰგავს. ცალ-ცალკე მათ არ შეუძლიათ 
შეკრიბონ მასობრივი აუდიტორია, მაგრამ სხვებთან ერთად მასმედიის 
კატეგორიას შეადგენენ. ამიტომაც თვითონ ინტერნეტი შეიძლება მასობრივი 
კომუნიკაციის საშუალებად ჩაითვალოს, ხოლო მისი ცალკეული საიტი და 
სამსახური – მის კომპონენტებად. ბაზრის სეგმენტი, რომელიც ტრადიციულად 
მოხსენიებულია, როგორც "მედია", სინამდვილეში შეიცავს საქმიანობის 
სახეობებს, რომლებიც განსხვავდება არა მხოლოდ მათ მიერ წარმოებული 
მედიაპროდუქტების სახეობებით, არამედ მოგების მიღების ფინანსური  
მოდელებითაც. მანამ, სანამ განვიხილავთ გზას, თუ რა ხერხით უნდა 
განხორციელდეს "მედიის" მართვა, მნიშვნელოვანია განვსაზღვროთ, თუ რა 
იმალება ამ ძირითადი ტერმინის მიღმა. ახალი ტექნოლოგები ყოველთვის 
არღვევენ სტატუსკვოს, იწვევენ ფართომასშტაბიან და ძალიან სწრაფ 
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გარდაქმნას. იმ მსხვილი კორპორაციების შემოსავალი, რომელებიც ძველ 
ტექნოლოგიებს ეყრდნობიან სწრაფად მცირდება. ხოლო რამდენიმე კომპანია 
უზარმაზარ მოგებას იღებს.  ახალი მედია ხშირად აძლევს ადამიანებს იმას, 
რაც მათ სურთ, მაშინაც კი როდესაც გრძელვადიანი შედეგები შეიძლება 
ნეგატიური აღმოჩნდეს. “ტრადიციული” მედიისგან განსხვავებით, ისინი არ 
არიან დაკავშირებული სხვა ტრადიციულ სოციალურ ინსტიტუტებთან, 
რომელნიც საზოგადოების წინაშე პასუხისმგებლობას გრძნობენ. ახალ მედიასა 
და მის მეთოდებთან ადაპტაცია ხშირად უარყოფითად მოქმედებს არსებულ 
სოციალურ როლებსა და კავშირებზე. ცვალებადი მედიაინდუსტრია სხვა 
საზოგადოებრივ ინსტიტუციებსაც აიძულებს შეიცვალოს. მასობრივი 
კომუნიკაციის საშუალებებით შექმნილ ინფორმაციაში მრავლად არის ცოდნა 
საზოგადოების შესახებ, ვისი საკუთრებაცაა მედია და ვინც გადაწყვეტილებებს 
იღებს,  მათი აზრით, მედიის ძალაუფლება მიმართულია უფრო არსებული 
წესრიგის შენარჩუნებისკენ, ვიდრე მისი შეცვლისკენ. XXI საუკუნეში 
წარმატებული იქნება ის კომპანია, რომელსაც უნარი შესწევს  საზოგადოების 
მოთხოვნილებები, მოთხოვნა და საჭიროება დეტალურად შეისწავლოს ან 
თავად საზოგადოების მოთხოვნილებები შექმნას და ისინი დააკმაყოფილოს 
მაღალეფექტური ტექნიკური და სულიერი რესურსებისა და საშუალებების 
გამოყენების გზით. ანუ წარმატებულია ის კომპანია, რომელსაც აქვს 
ეფექტური მენეჯმენტი. მომსახურების სფერო ერთ-ერთი უზარმაზარი                                                                                                                                                       
სფეროა და არანაკლებ მნიშვნელოვანი, ვიდრე წარმოებითი სფერო.                                                                                                                                                                                                                                                                                                              
მომსახურების სფეროში, დაკავებულია მთელი მსოფლიოს მოსახლეობის 60-
70% მათ რიცხვს განეკუთვნება მედია და მათ შორის ელექტრონული 
მედია.[16] მომსახურების სფერო რადიკალურად განსხვადება წარმოებითი 
სფეროსგან. მომსახურების სფეროს მთავარი განმასხვავებელი ნიშანი 
მდგომარეობს იმ მომსახურების პროექტირების ხასიათსა და პროცესში, რაც 
გამოიყენება მათ შესაქმნელად. მედია და კერძოდ, ელექტრონული მედია არა 
მხოლოდ კულტურის შემადგენელი მომსახურების სფეროა, არამედ 
(არაკომერციული არხების გამოკლებით) ძირითად ნაწილში ბიზნესის სფეროს 
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განეკუთვნება. ბიზნესთან მიმართებით კი მოქმედებს ბიზნესის მთავარი 
კანონი: ეძებე მოთხოვნილება და დააკმაყოფილე იგი. ამ უკანასკნელის 
ამუშავება თანამედროვე ტექნოლოგიების პირობებში არანაირ სირთულეს არ 
წარმოადგენს, ელექტრონული მედია, როგორც კულტურის შემადგენელი 
ნაწილი, საგანმანათლებლო, აღმზრდელობითი ფუნქციის გარდა, 
ინფორმაციულ, ინტეგრაციულ, სოცია-პედაგოგიკურ, ორგანიზატორულ-
საგანმანათლებლო, რეკრეაციულ ფუნქციებსაც ასრულებს. ამავდროულად PR-
ის 80-90%-ს სწორედ ელექტრონულ მედია მოიცავს, რაც ესოდენ დიდი 
მნიშვნელობისაა პოლიტიკური და ბიზნესწრეების საქმიანობის წინსვლისა და 
ძალაუფლების მოპოვებისათვის, ამასთან ერთად იგი მომსახურების სფეროს 
განეკუთვნება და უმეტეს შემთხვევაში კომერციულია, რაც ბიზნესს 
მიაკუთვნებს.[16] აქიდან გამომდინარე, თუ მაქსიმალურად არ იქნება 
დაკმაყოფილებული საზოგადოების რომელიმე ჯგუფის მოთხოვნილებები, 
კომპანია დაკარგავს რეიტინგს, ვერ შეძლებს მზარდ კონკურენციას 
მედიაბაზარზე  და შესაბამისად ვერ დაიმკვიდრებს თავის ადგილს 
მედიასივრცეში. ბაზრის ანალიზი მედიაკომპანიებისთვის მათ მიერ წარმოებული 
პროდუქციის მიხედვით უფრო რთულია, ვიდრე მრეწველობის სფეროთა 
უმრავლესობისთვის, ვინაიდან მედიის პროდუქცია საერთო                                                                                                                                                        
მოხმარების საქონელია. ის, რომ თანამედროვე მედიასაშუალებები  ბეჭდვური 
მედია, რადიო, ტელევიზია და ინტერნეტმედიაა საყოველთაოდ ცნობილია. 
ამავდროულად არც მათი დეფინიციის განსაზღვრა წარმოადგენს რაიმე სიახლეს, 
რადგან თითოეული მედიასაუალების განმარტება მოცემულია სხვადასხვა 
დოკუმეტურ-ლიტერატურულ მასალებსა თუ სამეცნიერო ნაშრომებში, თუმცა 
როგორც თანამედროვე საზოგადოების პირობებში, ასევე თანამედროვე 
მედიაბაზრის გათვალისწინებით, მედიასაშუალებები არ უნდა განვიხილოთ, 
როგორც მხოლოდ მასობრივი კომუნიკაციის საშუალება, მათზე აქცენტი უნდა 
გაკეთდეს, როგორც ბიზნესზე. თანამედროვე მსოფლოში მედიასაშუალებები 
წარმოადგენს  მომგებიან ბიზნესს.  მედიაბიზნესის სრულყოფილი კვლევისთვის 
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საჭიროა მსოფლიოში არსებული მედიაბაზრის, არსებული მედიაკომპანიების და 
განვითარებული ქვეყნების მედიაინდუსტრიის შესწავლა. 
                    1.3 მედიაინდუსტრია განვითარებულ ქვეყნებში 
ეკონომიკურად განვითარებულ ქვეყნებში მედიასექტორი აკუმულირებას 
უკეთებს მნიშვნელოვან ეკონომიკურ რესურსებს.  მაგალითად, განვითარებულ 
ქვეყნებში მედიაინდუსტრიის წილი მთლიან ეროვნულ პროდუქტში აღწევს 
დაახლოებით 3%-ს (აშშ, დიდი ბრიტანეთი). 1980-2000-იან წლებში 
მედიასექტორის ზრდამ მნიშვნელოვნად გაასწრო კიდეც ეკონომიკის ზრდას 
მთლიანობაში, მაგალითად, აშშ-ში 1990-2004 წლებში. ყოველწლიური 
ეკონომიკური ზრდა შეადგენდა 7,5%-ს, მედიაინდუსტრიაში იგი საშუალოდ 
13,3%-ს შეადგენდა, ხოლო 2004 წელს აშშ-ში ეკონომიკური დაცემის პერიოდში 
მედიაინდუსტრიის საერთო ზრდამ 10,35-ს მიაღწია (მარტო საკაბელო 
მაუწყებლობის სფეროში ზრდამ მიაღწია 16%-ს).[32] ა.შ.შ.-ში ტელევიზიის 
ოქროს ხანა 1950-იან წლებში დაიწყო და 1960-იან წლებშიც გაგრძელდა. 
ყოველდღიურად ახალი სადგური იხსნებოდა. სწრაფად იზრდებოდა 
ტელევიზორთა გაყიდვების მოცულობა, სახურავზე დადგმული ანტენა ოჯახის 
კეთილდღეობის მაჩვენებელი გახდა. 1960-იან წლებში ფერადი ტელევიზიის 
გავრცელებამ დაამტკიცა ინფორმაციის ახალი საშუალების პოპულარობა. 
ადამიანები მზად იყვნენ დიდძალი ბევრი ფული გადაეხადათ მიმღებში და 
არამკაფიო გამოსახულებით დაკმაყოფილებულიყვნენ. ორი ათწლეულის 
განმავლობაში ქვეყნის ცხოვრება მნიშვნელოვნად შეიცვალა.  ამჟამად მედია 
ა.შ.შ.-ში განვითარების პიკს აღწევს, ისევე, როგორც ბრიტანეთში. ბრიტანეთი-ს 
ტელეჟურნალისტიკაში ჟანრი ეხმარება ფორმის პოვნაში. ის თავის თავში 
მოიცავს მხატვრული ილეთების, ხერხების მთელ სპექტრს, გამოსახვის 
საშუალებების სხვადასხვა შეხამებას, მხატვრულ და მუსიკალურ გაფორმებას, 
რომლებიც ხელს უწყობენ თემის ყველაზე ეფექტურ გახსნას. ჟანრი ის 
კონკრეტული საშუალებაა, რომელიც ყველა მასმედიას ეხმარება უწყვეტი და 
ეფექტური წარმოების გამართვასა და თავისი პროდუქციის მომხმარებლის 
მოლოდინებთან შესაბამისობაში მოყვანაში. რამდენადაც ჟანრი ამავდროულად 
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პრაქტიკული საშუალებაცაა, რომელიც მედიის  ცალკეულ მომხმარებელს 
შესაძლებლობას აძლევს, დაგეგმოს თავისი არჩევანი, ის შეიძლება იმ 
მექანიზმად ჩაითვალოს, რომელიც აწესრიგებს მასობრივი კომუნიკაციის ორ 
ძირითად მონაწილეს შორის ურთიერთობებს. ეს თვალსაზრისი ძალიან 
საფუძვლიანი მტკიცებულებებით დასტურდება, რომლებიც მიღებულია 
ბრიტანეთის ტელევიზიით ახალ ამბებში, დოკუმენტურ ფილმებში, 
ანალიტიკურ-პოლიტიკურ გადაცემებსა და დრამატულ სერიალებში 
ტერორიზმის ჩვენების შესწავლის შედეგად. ანალიზი იგება ორი 
კონცეპტუალური ოპოზიციის ირგვლივ: “ღია” გამოსახვა “ფარულის,” ხოლო 
“მჭიდრო” – თავისუფალის” საპირწონედ. “ღია” გამოსახვა პრობლემაზე (ამ 
შემთხვევაში – ტერორიზმზე) რამდენიმე შეხედულებისათვის ტოვებს ადგილს, 
ალტერნატიული და ოპოზიციური თვალსაზრისების ჩათვლით. “დახურული” 
გამოსახვა შეიცავს მხოლოდ ოფიციალურ, დომინირებულ ან კონსენსუალურ 
შეხედულებას; რაც უფრო “მჭიდროა” ფაბულა, მით უფრო იხრება 
მაყურებელი ავტორის, რედაქტორის ან გადაცემის წამყვანის მიერ არჩეული 
დასკვნისაკენ. ორივე პარამეტრი ურთიერთდაკავშირებულია, მაგრამ 
დამოუკიდებლადაც შეუძლიათ იმოქმედონ და ორივეს გამოყენება შეიძლება 
როგორც რეალობის, ისე გამონაგონის მისაწოდებლად. ამდაგვარად, არსებობენ 
როგორც “დახურული”, ასევე “მჭიდრო” ტელე-არხის ამბები, მაშინ, როცა 
დოკუმენტალისტიკა და მხატვრული გადაცემები უფრო მრავალფეროვანია. 
მაგრამ რაც უფრო დიდი აუდიტორია ჰყავს, ვთქვათ, ტერორიზმის 
გამოგონილ სცენებს, მით უფრო “დახურული” და “მჭიდრო” შეიძლება 
მოგვეჩვენოს, ერწყმიან რა ამგვარად რეალობის “ოფიციალურ” ვერსიას, 
რომელიც წარმოდგენილია ახალ ამბებში. ჟანრთა თეორია ისევე, როგორც 
პრაქტიკა, მუდმივად ვითარდება, სახეცვლილებას განიცდის და რთულდება. 
ლოგიკის გარკვეული ტიპი, რომელიც კომუნიკაციის ერთ საშუალებასთან 
ასოცირდება, აღწევს მეორეში. სხვადასხვა მასმედიის ჟანრების ამ ცოცხალი 
ურთიერთქმედებისა და მოდიფიკაციისას წარმოიქმნება ახალი ჟანრები 
თავიანთი თავისუფლებებით. მაგალითად, არსებობს საფუძველი ვარაუდისა, 
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რომ ტელეგართობა (და რეკლამა) უდიდეს გავლენას ახდენს ახალი ამბების 
მიწოდების მანერას და საინფორმაციო გამოშვებების სტრუქტურაზე 
მთლიანობაში. საინტერესეოა გერმანიის პრესის გაცნობა, რომელიც ძალიან 
მრავალფეროვანია. ევროპის არც ერთ ქვეყანაში არ გამოდის იმდენი გაზეთი 
და ჟურნალი, რამდენიც გერმანიაში. მხოლოდ ყოველდღიური 353 
დასახელების გაზეთია გერმანიაში, მაგრამ მათ შორის ზერეგიონალური, 
საერთოგერმანული (ამ სიტყვის სრული მნიშვნელობით) სულ ათიოდეა. 
სერიოზული, საზოგადოებრივი აზრის ჩამოყალიბებასა და პოლიტიკაზე დიდი 
გავლენის მქონე ორ ყოველდღიურ გაზეთებად მიიჩნევიან “ზიუდდეოიჩე 
ცაიტუნგი” (ტირაჟი: დაახლოებით 450 ათასი ეგზემპლარი) და “ფრანკფურტერ 
ალგემეინე ცაიტუნგი” (350 ათასი). “Frankfurter Allgemeine Zeitung”-ის 
პოლიტიკური ნაწილი ლიბერალურ-კონსერვატიულია. ამ გაზეთს ყველაზე 
მეტი უცხოელი კორესპონდენტი ჰყავს გერმანულ გაზეთებს შორის და მისი 
საზღვარგარეთის თემებთან დაკავშირებული კორესპონდენცია ყველაზე 
სრულყოფილი და მრავლისმომცველია. გაზეთის ეკონომიკური ნაწილი 
გერმანელი ბიზნესმენების ინფორმაციის უმნიშვნელოვანესი წყაროა. 
ყოველკვირეულ პოლიტიკურ ჟურნალებს შორის კონკურენციის 
მრავალჯერადი მცდელობის მიუხედავად, დაარსების დღიდან (1947 წ.) 
წამყვანია “Der Shpiegel”  (მისი დამაარსებლისა და მთავარი რედაქტორის 
რუდოლფ აუგშტაინის (გარდაიცვ. 2002წ.) მოსწრებული გამონათქვამის 
მიხედვით – „ყოყმანის შემთხვევაში მარცხნივ“). „დერ შპიგელი“ გამოდის 
მილიონზე მეტი ტირაჟით და 6 მილიონზე მეტი ადამიანი კითხულობს მას.  
ბრიტანეთი: "Daily mail”-ი ტაბლოიდური ფორმატის, ბრიტანეთის, რიგით 
მეორე გაზეთია, რომელიც ყველაზე მეტად იყიდება. პირველად 1896 წელს                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           
გამოიცა და მისი მიმდინარე ტირაჟი ორ მილიონს აღემატება. დეილი მეილს 
უკავია ე.წ. „შუალედური ბაზარი“, რაც ნიშნავს, რომ მიმართულია იმ 
მკითხველისკენ, რომელსაც სერიოზულ ახალ ამბავთან ერთად გართობაც 
უნდა. ასეთი ტიპის გაზეთებს შორის პირველი ყოველდღიური და ასევე 
პირველი მილიონიანი ტირაჟის მქონე გაზეთია. გაზეთი  “Gardian”  1959 
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წლიდან გამოდის, დღეისათვის მისი საშუალო ტირაჟი 355 ათასია. 
სარედაქციო გვერდი მემარცხენეთა პოლიტიკურ შეხედულებებს იზიარებს და 
მისი მკითხველები ძირითადად საშუალო კლასის წარმომადგენელი, უმეტესად 
ლეიბორისტებისა და ასევე ლიბერალ-დემოკრატების ამომრჩეველი 
ბრიტანელები არიან. “Independent” – 1986 წელს დაარსებული ბრიტანეთის 
ერთ-ერთი ყველაზე „ახალგაზრდა“ ყოველდღიური გაზეთია, (საშუალო 
ტირაჟით 240 ათასი). Mმიუხედავად იმისა, რომ გაზეთის სარედაქციო გვერდი 
აცხადებს, რომ კონტრასტულ პოლიტიკურ მოსაზრებებს ასახავს და ხშირად 
უთმობს ადგილს მემარჯვენე სვეტის ავტორებს, იგი აშკარად მემარცხენე 
შეხედულებებისაა და მისი აუდიტორიაც, ძირითადად, მემარცხენე, 
ლეიბორისტთა ამომრჩეველთაგან შედგება. გაზეთებს შორის, გარდა მათი 
პოლიტიკური ორიენტაციისა, სხვა თვისობრივი განსხვავებებიც არის, კერძოდ 
კი, თუ  „გარდიანის“ ახალი ამბები ტიპური დასავლური ჟურნალისტიკის 
პრინციპების დაცვით იწერება, სადაც საინფორმაციო სტატიაში ფაქტი და 
კომენტარი ერთმანეთისგან მკვეთრად გამიჯნულია, ტაბლოიდურ „დეილი 
მეილის“ ახალი ამბების ფურცლებზე იბეჭდება საინფორმაციო 
შეტყობინებებიც, ანალიზიც, კომენტარიც და მათი კატეგორიზაცია არ ხდება 
გვერდებისან რუბრიკების მიხედვით. ამ ორ პრინციპულად განსხვავებულ 
მიდგომებს შორის დგას „ინდეპენდენტი“, რომელშიც, ფაქტი და კომენტარი 
ყოველთვის არ იმიჯნება. ფრანგული პრესა: "ლიბერასიონ" - ფრანგული 
ყოველდღიური გამოცემა,  დაფუძნებულია 1973 წელს, პარიზში. გაზეთი  შეიქმნა                                                                                                                                                      
1968 წელს, მაისის საპროტესტო ტალღის ფონზე. სარედაქციო პოლიტიკა 
მემარცხენე-ცენტრისტულია. 2007 წელს მისმა ცირკულაციამ 140 000-ს მიაღწია. 
ის პირველი გაზეთი იყო, რომელსაც ჰქონდა ვებ - საიტი. "ლე მონდი", 
ფრანგული ყოველდღიური საღამოს გამოცემა, 371 803 ცირკულაციით (2004 
წლის მონაცემებით), ითვლება რესპექტაბელურ, სანდო, მაღალი 
სტანდარტების მქონე გაზეთად. "ლე Fფიგარო", ერთ-ერთი წამყვანი ფრანგული 
ყოველდღიური დილის გაზეთია, მისი სარედაქციო პოლიტიკა 
კონსერვატიული მიმართულებისაა, ძირითადად მხარს უჭერს რესპუბლიკურ 
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პარტიას, ცირკულაცია 342 445 (2005 წლის მონაცემებით). ის თავდაპირველი 
სახით დაფუძნებული იყო, როგორც სატირული ყოველკვირეული  გამოშვება 
1826 წელს. აშშ :  “Washington Post” -ი ერთ-ერთი  ყველაზე მაღალტირაჟიანი და 
გავლენიანი გამოცემაა, დაფუძნებული 1877 წელს. ის ცნობილია, როგორც  
ყველაზე მნიშვნელოვანი გაზეთი შეერთებულ შტატებში ნაციონალური 
პოლიტიკის, საგარეო ურთიერთობების სფეროებში.  ის ცნობილია, როგორც 
რესპექტაბელური, სანდო, მაღალი პროფესიული სტანდარტის, ობიექტური და 
მიუკერძოებელი გამოცემა. გაზეთს მიღებული აქვს მრავალი მაღალი ჯილდო 
მიუკერძოებელი, სამართლიანი გაშუქებისათვის. “New-York Times”-ი 
ყოველდღიური გამოცემაა, რომელიც ქვეყნდება ნიუ-იორკში და ვრცელდება 
საერთაშორისო მასშტაბით. არის შეერთებული შტატების ცენტრალური  
გაზეთი, ის დაფუძნებულია 1851 წელს, დაფუძნების დღიდან მიღებული აქვს 
98 პულიტცერის პრემია, უმაღლესი ჯილდო მიუკერძოებელი და 
დამოუკიდებელი გაშუქებისათვის. CNN საკაბელო ახალი ამბების ქსელი - CNN 
(Cable News NetWork) ერთ-ერთი მთავარი ინგლისურენოვანი სატელევიზიო 
ქსელია. იგი ტედ ტერნერმა დააარსა 1980 წელს. CNN პირველი ტელეარხია, 
რომელმაც ახალი ამბების 24 საათიანი მაუწყებლობა შესთავაზა მაყურებელს. 
CNNNNამერიკის შეერთებული შტატების ყველაზე პოპულარული საკაბელო 
ახალი ამბების ქსელია (Nielsen Cume Ratings). მედიის მკვლევრები არხს ხან 
კონსერვატორთა, ხანაც დემოკრატთა მხარდაჭერისათვის აკრიტიკებენ. 
საერთაშორისო კონფლიქტებისა და ომების გაშუქებისას იგი ასევე მიიჩნევა 
აშშ-ს ინტერესების დამცველად.  ასევე შერთებულ შტატებში და სხვა  
რამდენიმე ქვეყანაში დანერგილია "მედია ომბუდსმენის" ინსტიტუტი. 
მკითხველთა ადვოკატის  ამერიკული მოდელი - ცალკეული პერიოდული  
გამოცემებისა და სამაუწყებლო კომპანიების მიერ დანიშნული "მკითხველთა 
ადვოკატი", რომელიც იღებს, იხილავს მკითხველთა სარჩელებს, ანგარიშს 
აკეთებს მათზე. ამერიკის პრაქტიკა განსხვავებულია. იქ თითქმის ყველა 
სერიოზულ გაზეთს თავისი "მედიაომბუდსმენი" ჰყავს, რომელიც რეაგირებს 
მკითხველთა წერილებზე, საჩივრებზე და დაუყოვნებლივ აქვეყნებს პრესაში 
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შეცდომების გასწორებას, არეგულირებს ჟურნალისტის უფლებებსა და 
ვალდებულებებს საზოგადოებისა და ხელისუფლების წინაშე.[22] ეს პრინციპი 
შეიძლება მისაღები იყოს საქართველოსთვისაც, სადაც მედიის მხოლოდ მცირე 
ნაწილია დაინტერესებული დაიცვას ხარისხი და აიღოს პასუხისმგებლობა. 
მედიაომბუდსმენის შვედური მოდელი - პრესის საბჭოს სპეციალური აგენტი, 
რომელიც ფილტრავს საჩივრებს: იხილავს მარტივ საჩივრებს, გაცილებით 
სერიოზულს განსახილველად პრესის საბჭოს უგზავნის.[22] სახალხო 
დამცველის მოდელი XVIII საუკუნის შვედური ტრადიციაა, რომელიც სახალხო 
დამცველის ინსტიტუტად საქართველოში მოქმედ პრინციპს გულისხმობს. ამ 
მოდელთან ყველაზე ახლოს სამხრეთაფრიკული გამოცდილებაა, სადაც 
ომბუდსმენს ზურგს სააპელაცო კომიტეტი უმაგრებს, იგი პრესის საბჭოს 
ანალოგიური ორგანოა. იმისთვის, რომ "პრესის ომბუდსმენმა" მთელი ქვეყნის 
მასშტაბით ოპერატიულად და საჯაროდ შეასრულოს დაკისრებული 
ფუნქციები, მას აპარატი და სოლიდური ბიუჯეტი ესაჭიროება, სახელმწიფომ 
უპირობოდ თანხები უნდა გამოყოს. ბოლოს, პიროვნება, რაც უნდა                                                                                                                                                       
კარგად შეირჩეს ის, სადავო საკითხების გადაწყვეტისას შეზღუდულია 
სოციალურად არაერთგვაროვან ქვეყანაში. აქედან გამომდინარე, აუცილებელია 
პრესის საბჭოს მსგავსი ორგანო, რომელიც პრესის საბჭოს ზურგს გაუმაგრებს 
და სააპელაციო ფუნქციას შეასრულებს. პრესის საბჭო უმეტეს დემოკრატიულ 
ქვეყნებში ნებაყოფლობითია, ის სამი სუბიექტის მონაწილეობით შექმნილი 
ორგანოა - მესაკუთრეების, ჟურნალისტების და საზოგადოების 
წარმომადგენლების, რომლის მიზანია: პირველი - დაიცვას პრესის 
თავისუფლება, მეორე - განიხილოს მედიის წინააღმდეგ შემოსული საჩივრები.  
მრავალი მედია ბიზნესი თუნდაც ნაწილობრივ, მაგრამ მაინც ფინანსდება 
რეკლამის გზით. მაგალითად, ბომონდურ ჟურნალებში რეკლამას, 
ფაქტობრივად, ძირითადი როლი აქვს. სხვა მედიაბიზნესი ძირითადად 
ფინანსდება გაყიდვების საშუალებით. შემოსავლის წყარო შეიძლება იყოს 
კონტრაქტორი ან საცალო შემსყიდველი. საცალო შესყიდვების შემთხვევაში 
მნიშვნელოვანია პროდუქტის გაყიდვადობის ეფექტურობა, რის დროსაც 
39 
  
მიღებული შემოსავლის ოდენობა დამოკიდებულია პროდუქტის 
პოპულარობაზე. ამ ყოველივეს თვალყურის დევნება შესაძლებელია 
თანამედროვე მუსიკისა და ფილმების, ასევე სამომხმარებლო წიგნების, 
ყვითელი პრესის ტიპიური მაგალითების ფონზე. მეორე მხრივ, არსებობს 
სეგმენტები, რომლებიც მიჯაჭვული არიან კონტრაქტორებს, როგორიცაა 
ეროვნული მნიშვნელობის პრესა ან ყოველკვირეული გამოცემები, ასევე 
ფასიანი ტელევიზია. შემოსავლის მიღების ამ სამი განსხვავებული საშუალების 
გამო. ცხადია, ბიზნეს სტრატეგიებიც არსებითად განსხვავებულია. 
სეგმენტისთვის, რომლის დაფინანსების ძირითად წყაროს რეკლამა 
წარმოადგენს, წარმატების მიღწევის გასაღები აღმოჩნდა `კლიენტების 
მოზიდვა" რეკლამის დამკვეთის სამიზნე ჯგუფის ფარგლებში, სხვაგვარად 
რომ ვთქვათ, ამ მედია-პროდუქტის მომხმარებელთა ჯგუფი. საცალო 
გაყიდვებში უპირველესად განიხილება რეალური ვარიანტები (real option 
management).  კონტრაქტორ შემსყიდველებთან ხდება მუდმივი მომხმარებლის 
ოპტიმიზირება, მომავალი შემოსავლიანობის განსაზღვრა მომხმარებლის 
დაკმაყოფილების ფონზე. იხილეთ სქემა N1 სარეკლამო ბაზრის შესახებ.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                          
                                                                                                                                       სქემა N 1 
სარეკლამო ბაზრის განაწილება კომუნიკაციის არხების მიხედვით1     
 
                                                          
1
  
ა., ქ. (2007 გვ.110). მედიასაშუალების ბაზარი და მისი განვითარების პერსპექტივები საქართველოში. 
თბილისი: უნივერსალი. 
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 ცხრილი N 1                                                                                                          
         მედიის, როგორც რეკლამების გავრცელების საშუალებების მახასიათებლები2                
მედიის 
სახე 
სარეკლამო 
აუდიტორია 
რეკლამის 
შემკვეთი 
Uუპირატესობა Nნაკლოვანებე
ბი 
 
რადიო 
 
აუდიტორია, 
რომელიც 
იმყოფება 
რადიოსთან 
საცალო ვაჭრობა; 
მომსახურების სფერო 
საზოგადოებრივი და 
პოლიტიკური ორგანოები 
მასიურობა; მარალი 
მოცვა; 
დაბალი 
ღირებულება. 
არჩევითობის 
დაბალი ხარისხი; 
ყურადღების 
მიზიდვის დაბალი 
ხარისხი. 
ტლევიზია ფართო 
აუდიტორია 
საცალო ვაჭრობა; 
მომსახურების სფერო 
საზოგადოებრივ და 
პოლიტიკური 
ორგანიზაციები; ფართო 
მომსახურების 
პროდუქტის 
მწარმოებლები 
ფართო მოცვა; 
ყურადღების 
მოზიდვის მაღალი 
დონე; 
 სარეკლამო 
შეტყობინებების 
აღქმის მაღალი 
ხარისხი 
გამოხატულების 
ხმისა და მოძრაობის 
გამოყენებით. 
მაღალი 
ღირებულება; 
კონტაქტების 
მოკლევადიანობა; 
რეკლამებით 
გაჯერებულობა. 
ბეჭდვითი 
მედია 
ინდივიდუალური 
მომხმარებლების 
ფართო 
აუდიტორია: 
სპეციალისტები 
საცალო ვაჭრობა; ფართო 
მოხმარების საქონლის 
მწარმოებლები; 
სპეციალისტებისთვის 
საქმიანობის და 
მომსახურების 
მწარმოებლები. 
რეკლამების აღქმის 
მაღალი ხარისხი; 
მეორადი 
მკითხველების 
მნიშვნელოვანი 
რაოდენობა; 
აუდიტორიის 
მაღალი 
არჩევითობა. 
 რეკლამების 
განთავსების 
მაღალი 
ღირებულება; 
ხანგრძლივი, 
დროებითი 
სარეკლამო 
ჩავარდნა 
ინფორმაციის 
გადაცემისა და და 
მისი ჟურნალში 
გამოჩენას შორის. 
 
რეკლამა, PR, მარკეტინგული PR, პერსონალთან მუშაობა, კორპორაციული 
კულტურა, პროპაგანდა, დიზაინი ყოველივე ეს კულტურის შემადგენელია, 
რომელთა გამოყენების გარეშე დღეს ბიზნესის წარმატება პრაქტიკულად 
შეუძლებელია. მასმედია საზოგადოებაზე ზემოქმედების მძლავრ იარაღია. მას 
დიდი მნიშვნელობა აქვს ბიზნესის, პოლიტიკური პარტიის თუ ცალკეული 
                                                                                                                                                                                     
 
2
  
ა., ქ. (2007 გვ.14). მედიასაშუალების ბაზარი და მისი განვითარების პერსპექტივები 
საქართველოში. თბილისი: უნივერსალი. 
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პოლიტიკოსის იმიჯისთვის, მასმედიასთან ეფექტური მუშაობით, მასთან 
მჭიდრო ურთიერთობით არიან დაინტერესებული. ფასიანიდან უფასო 
კონტეტამდე: ინტერნეტ კონტენტის მნიშვნელოვანი ნაწილი არის უფასო ან 
ანალოგიურ კონტენტზე გაცილებით იაფი. კონკურენტუნარიანობის 
შესანარჩუნებლად მედიაკომპანიები მათი შეთავაზებების დროს აქცენტს 
აკეთებენ  უფასო კონტენტზე, რომლის დაფინანსებაც რეკლამის გზით ხდება 
(საგაზეთო განცხადებები ან ვიდეო შეკვეთები). ამან გამოიწვია ბაზარზე 
რეკლამის მკვეთრი მოთხოვნა, რომლის ზრდა მცირედით აღემატება მშპ-ს. 
რეკლამით მოზიდვიდან რეკლამით გამოწვეულ რეაქციამდე: ანალოგიური 
ტექნოლოგიების სამყაროში მედია კომპანიები ფინანსდებიან რეკლამის 
შემკვეთებისგან, რომლებიც გამომდინარეობენ მომხმარებელთა რიცხვიდან 
(დემოგრაფიული სამიზნე აუდიტორიის ფარგლებში, რომლითაც 
დაინტერესებულია შემკვეთი) არსებულ მედია-პროდუქტზე. სამიზნე ჯგუფები 
განისაზღვრა საერთო დემოგრაფიული ტერმინებით, რადგან რეკლამის 
ზემოქმედება შეუძლებელია განისაზღვროს ერთი კონკრეტული მომხმარებლის 
მაგალითზე. ციფრულ სამყაროში შესაძლებელია სამიზნე ჯგუფების კიდევ 
უფრო ზუსტი განსაზღვრა, მაგალითად, გამოკითხვების შედეგებზე 
დაყრდნობით ან ტელე-გადაცემების ყურების დაწვრილებითი მოდელის 
შესწავლით. გადახდის მოდელები შესაძლებელია დაეყრდნოს აქტიურობას 
(დაკლიკებას) და არა  შესაძლო მოქმედებას. ციფრული მედიის გაზომვადობის 
დიდი დონე ხდის მას რეკლამის შემკვეთებისთვის უფრო საინტერესოს, 
როგორც კი მიხვდებიან მათი  გაზომვის და გამოყენების  ხერხებს. ეს 
ფაქტორი, სარეკლამო არეალზე შეთავაზებების ზრდასთან ერთად, უფასო 
კონტექტის განთავსებისა და მომხმარებელთა მოზიდვის შესაძლებლობის 
დაკარგვის შემდეგ, ანალოგიურ მედიას კიდევ უფრო გაურთულებს საჭირო 
რაოდენობის შემოსავლის მიღებას რეკლამიდან.  იხილეთ სქემა N2 მედიის 
მომხმარებლის შესახებ.                                                                                                                                                     
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3 სქემა N 2 
                                                              
 
                                                          
3
  
Bughin, A. A. (2009 გვ.8). MANAGING MEDIA COMPANIES. 
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სქემა N 3  
მედია პროდუქტების ჯამური გამოყენება4 
 
 
                              
 
 
                                                    მედიაპროდუქტების პარალელური გამოყენება 
                                                                                  
2004        
    
   1999               
              მედიის საერთო გამოყენება                  
                                                                                                                                                      
 
                                                                                                                                              
 
მედია-კონტენტის გამოყენების მოდელი 8-18 წლებში. აშშ. წთ/დღე ინტერნეტის 
გარეთ თამაშების, DVD -ს და ვიდეოს გამოყენება. მედია-პროდუქტის 
გამოყენება კვირაში საათების რაოდენობა ერთ ადამიაზე.5 იხილეთ სქემა N4 
                                                          
4
  
Bughin, A. A. (2009 გვ.8). MANAGING MEDIA COMPANIES. 
 
5
  
Bughin, A. A. (2009 გვ.9). MANAGING MEDIA COMPANIES. 
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სქემა N 4 
მედია-კონტენტის პასიური მოხმარებიდან აქტიურ მოხარებაზე გადასვლა. 
ინტერნეტის გარეთ თამაშების, DVD-ს და ვიდეოს გამოყენება.6 იხილეთ სქემა 
N5. 
 
 
                                                          
6
  
Bughin, A. A. (2009 გვ. 10). MANAGING MEDIA COMPANIES. 
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                                                                                                                                         სქემა N5 
      
                                                               
46 
  
ცხრილი #2 
1996-2012 წწ. მლრდ დოლარი, ა.შ.შ. პროცენტებში წლიური ზრდა რეკლამაზე გაწეული ხარჯები 
ევროპაში, კინოში გამოყენებული რეკლამის ჩათვლთ7                                                 
                                                                                                                    
    
   
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                                                            
ამგვარად, ტრადიციული მედიაკომპანიები ორი ამოცანის წინაშე დადგნენ. 
ერთი მხრივ, მათი ანალოგიური ბიზნესი მისი ოპტიმალური განვითარების 
ფაზაში აღმოჩნდა უმეტესად დასავლურ ქვეყნებში, ზოგიერთ ქვეყანაში კი 
უკვე დაიწყო მათი კლების ფაზა. ხოლო მედია კომპანიებს მოუწევთ ამ 
ფაქტის მხედველობაში მიღება, რათა შემოსავალი  მიიღონ. იმდენად, 
რამდენადაც მედია-საქმიანობა დაკავშირებული იყო მუდმივ ზრდასთან, 
არსებული ტენდენცია გამოიწვევს მმართველობითი მოდელებისა და 
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პრაქტიკის მნიშვნელოვან ცვლილებას. ინდუსტრიის კონსოლიდაცია, 
ვერტიკალური ინტეგრაცია, უფრო ზუსტი სეგმენტირება და ფასწარმოქმნა, 
ასევე მკვეთრი კონკურენციის თავიდან აცილება, განიხილება როგორც 
ძირითადი ამოცანა. ამავდროულად კომპანიებს მოუწევთ გამოაქვეყნონ 
თავიანთი საქმიანობის ციფრული შემადგენლობა აბსოლუტურად ახალი 
წესების დაცვით და კონკურენციის გაწევა ბაზრის სხვა მოთამაშეებთან, 
რომლებიც მთლიანად არიან შეჩვეული ციფრულ სამყაროს. მომხმარებელთან 
დამოკიდებულება: ტრადიციულად მასიურ ინფორმაციასთან დაკავშირებულ 
რამდენიმე სეგმენტისთვის შემოსავლის მიღების წყარო ფორმულირდება 
მომხმარებლის მაქსიმალურად მოზიდვის გზით, როდესაც არ არის 
კონკრეტულად გამოყოფილი მომხმარებელი, ანუ ფართოდ განსაზღვრული 
სეგმენტის მომხმარებელთა რიცხვი (მაგალითად ტელე-ინდუსტრიაში 14-დან 
49 წლამდე ასაკის მაყურებელი). [15] როგორც წესი, ამ მოდელის რეალიზაცია 
ხდება არაკომერციული ტელევიზიის, საცალო გაყიდვის ჟურნალ-გაზეთების 
სეგმენტზე. ამ შემთხვევის ძირითადი ფაქტორი ფართო აუდიტორიის 
მოთხოვნების განსაზღვრაა, საბაზრო კვლევის საფუძველზე შეიქმნას მათთვის 
შესაბამისი კონტენტი, მიეცეს ამ კონტენტს საჭირო ფორმა და მასიურად იქნას 
გატანილი ბაზარზე. სხვა მოდელებში ფაქტიურად გამოიკვეთება 
ინდივიდუალური მიდგომა აუდიტორიასთან, ვისაც ისინი სახელის და 
მისამართის მიხედვით იცნობენ. როგორც წესი, ეს სეგმენტი გათვლილია 
ბეჭდვით გამოცემებზე, რომლებიც გამოწერით ვრცელდება, ეს მოიცავს 
ტელეკაბელის ოპერატორებს ან ინტერნეტ-პროვაიდერებს. ამ შემთხვევაში 
ძირითადი მიზანი მეტ-ნაკლებად შეძლებული მომხმარებლის მოზიდვაა, 
ერთი მომხმარებლიდან საშუალო რაოდენობის შემოსავლის მიღება  (average 
revenue per user) და გამომწერების შენარჩუნებაა. ამ სეგმენტის ცალკეული 
ჯგუფი შედგება იმ მედია კომპანიებისგან, რომელთა მიზანია სამრეწველო თუ 
საგანმანათლებლო საქმიანობა, ასევე აკადემიური. ეს კომპანიები ფინანსურ და 
ბიზნეს ინფორმაციებზე უფრო არიან ორიენტირებული, ვიდრე 
ინდივიდუალურ  მომხმარებელზე. ეს კატეგორია მოითხოვს ბიზნესი-
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ბიზნესთან რელიზაციას მისი შინაარსიდან გამომდინარე, რაც მოიცავს 
საგამომცემლო, მარკეტინგულ და გაყიდვების სტრატეგიას. რამოდენიმე 
მედიაპროდუქტი კონცენტრაციას ახდენს ახალი ამბებისა და ინფორმაციის 
გავრცელებაზე. ზოგიერთი - გასართობი და ზოგიც შერეული სქემით მუშაობს. 
საინფორმაციო მედიაპროდუქტს (ყოველდღიური პრესა, საინფორმაციო 
არხები, საქმიანი ჟურნალები) უწევს პოლიტიკური შეხედულებების 
გათვალისწინება, რის გამოც მკაცრად იცავენ ობიექტურობას, რაც შეიძლება 
შევადაროთ გამომცემლებსა და ბიზნეს სფეროებს შორის ჩინური კედლის 
აღმართვას. სულ რამდენიმე მედიაორგანიზაცია, მაგალითად საგაზეთო, 
საჟურნალო, ფილმებისა და თამაშების შემქმნელი, სინამდვილეში 
დამოუკიდებლად ქმნიან ინდივიდუალურ შინაარსს. მედიაკომპანიების 
უმრავლესობა პოულობს მიმზიდველ პროდუქტს, მაგალითად, კომპაქტ 
დისკებს, ტელე-გადაცემებს, ფუთავს მას და შემდეგ წარუდგენს ბაზარს. 
გარდა ამისა, არსებობს რიგი კომპანიებისა, რომლებიც ახდენენ 
დისტრიბუციას, ქმნიან და ანვითარებენ გარემოს მედიაპროდუქტის 
გავრცელებისათვის, მაგალითად საკაბელო ხაზები, უკაბელო კავშირები, 
ინტერნეტ სერვერები. ამ კომპანიებს ეკისრებათ გარემოს მართვა, 
ურთიერთობების შენარჩუნება მუდმივ მომხმარებლებთან და მათი 
პროდუქტის აქტუალურობის შენარჩუნება.  განსხვავებების მიუხედავად, 
არსებობს ფაქტორები, რომლებიც დამახასიათებელია მედიაბაზრის ყველა 
სეგმენტისათვის. მაგალითად, არსებობს ხუთი საერთო პრობლემა, რომლის 
გადაწყვეტა უწევს ყველას, ესენია: ახალი წინადადებების ძიება, რომლებიც 
ორიენტირებული იქნება ბაზრის სამ ძირითად მოთხოვნაზე, დაძლიოს 
არასტაბილურობა, იარსებოს მრავალრიცხოვანი ადგილობრივი ბაზრების და 
არა ერთი არსებული გლობალური  ბაზრის პირობებში და იპოვოს 
გონივრული ურთიერთობა ეკონომიკურ  გონივრულობასა და სოციალურ 
მიზნებს შორის. უპირველეს ყოვლისა, ნებისმიერი მედიაბიზნეს სეგმენტის 
საქმიანობის შედეგს წარმოადგენს ერთი, ადვილადფუჭებადი პროდუქტი: 
("კონტენტი"-ანუ მედიაპროდუქტის შინაარსი, რომელსაც მედიასაშუალებები 
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სთავაზობენ მაყურებელს) მიუხედავად იმისა, ეს ახალი ამბებია თუ 
გასართობი მასალა, რეპორტაჟი თუ ისტორია, ანალიტიკა თუ ბელეტრისტიკა, 
ეს კონტენტი წარმოდგენს რაღაც არამატერიალურს და დამოკიდებულია 
მოდას, ტენდენციასა და შთაგონებაზე. ნაწილობრივ, მისი შექმნა საჭიროა 
ყოველდღიური პერიოდულობით, რადგან, გარდა კონკრეტული 
შემთხვევებისა, იგი აქტუალობას სწრაფად კარგავს. ამ ფენომენის უკიდურესი 
გამოხატულება პირდაპირ ეთერში ტრანსლაციაა, მაგალითად, სპორტული 
გადაცემები ან ახალი ამბები. მთლიანობაში ტელე-გადაცემების პორტფოლიოს 
3-დან 5 წლამდე არსებობის ხანგრძლივობა აქვს. გამონაკლისს წარმოადგენს 
მხოლოდ რამდენიმე სუპერ პოპულარული ფორმატის გადაცემები, როგორიცაა: 
ტელევიქტორინა "იღბლიანი ბორბალი", საკულტო ტელე-სერიალი "კარგი 
დრო, ცუდი დრო". აგრეთვე ბეჭდვითი ინდუსტრიის ტიტანები, მსხვილი 
ფრანგული მედიაჯგუფი “აგარდერე”, რომელიც ფლობს ისეთ ბრენდს, 
როგორიცაა ჟურნალი Paris Match da Elle,  ეს ჯგუფი ფლობს მყარ პოზიციას  
ბაზარზე უკვე რამდენიმე ათწლეულია. და მაინც, ამ შემთხვევაშიც კი, 
შეიძლება შენარჩუნებული იყოს პოზიციური და საერთო ფორმულა მაშინ, 
როდესაც აქტუალური კონტენტი მუდმივად ცვალებადია. იმისათვის, რომ 
მოხდეს უკანასკნელი ტენდენციების ასახვა. დღეს მედიაბიზნესის 
პოპულარული გმირები უფრო თავისუფლად შეიძლება აღმოჩნდნენ 
წაგებულთა რიცხვში, ვიდრე სხვა სფეროს წარმომადგენლები. შემოქმედებით 
ეპიცენტრში მუდმივად ექცევა აუცილებლობა, რომელიც სწრაფი და ხშირი 
ცვლილებების წინაშე აღმოჩნდება ხოლმე, რამაც მედიაინდუსტრია იმ სახის 
ბიზნესად ჩამოაყალიბა, რომელიც ხალხზეა დაფუძნებული (People Business). 
მეორე რიგში, მედია ინდუსტრია  ფუნქციონირებს ბაზრის საკმაოდ რთული 
სტრუქტურის პირობებში, მედიაკომპანიები იძულებული არიან სამ ფრონტზე 
იბძოლონ: ხარისხიან კონტენტზე (საავტორო ბაზარი), მუდმივ სამომხმარებლო 
აუდიტორიაზე (სამომხმარებლო ბაზარი)  და კორპორატიული მარკეტინგული 
ბიუჯეტი (სარეკლამო და სპონსორული ბაზარი). გამომცემლები ცდილობენ 
მათი შექმნილი პროდუქტი იყოს ერთნაირად საინტერესო სხვადასხვა ტიპის 
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მკითხველისათვის, ითანამშრომლონ სხვადასხვა ტიპის ავტორებთან. 
მკითხველებმა და რეკლამის შემკვეთებმა უნდა გაითვალისწინონ ერთმანეთის 
მოთხოვნები, მაგრამ, მიუხედავად ამისა, მათ შორის კონფლიქტი მაინც იჩენს 
თავს. მესამე რიგში, მედიაინდუსტრია საშუალოდ გაცილებით 
არასტაბილურია, ვიდრე სხვა სახეობები.                                                                                     
                                                                                                                                       სქემა N 6                                                                                                                                                                             
                  მედია მოთამაშეების კონკურენცია სამ ბაზარზე 8                                                             
 
ასევე, შემოსავლების მიღება, როგორც წესი, დამოკიდებულია ცალკეულ 
წარმატებულ მედიაპროექტზე. უმეტეს შემთხვევაში, ახალი პროდუქტის, 
მაგალითად ტელე-შოუს, კომპაქტ დისკებისა და ფილმების წარმოება და 
ბაზარზე გატანა, სარისკოა და დასადგენია, თუ რამდენად მისაღები იქნება ეს 
ახალი აუდიტორიისათვის. მაგალითად, აშშ-ში პირდაპირი ეთერით 
გაშვებული ახალი ტელე-შოუების 80%-ის ტრანსლაცია მეორე სეზონში აღარ 
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 ხელშეკრულებები ავტორებთან და 
ხელოვანებთან 
 ლიცენზირებული და საავტორო უფლებები 
 კინდიკატირებული კონტენტი 
 სარეკლამო და საეთერო დრო 
 ღონისძიებათა დაფინანსება 
Mმედიაკომპანიები 
 მუდმივი 
მომხმარებელი 
რეკლამის 
შემკვეთები 
ავტორები 
 სხვადასხვა გაყიდვები 
 გამომწერები 
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განხორციელებულა. სამომხმარებლო მოთხოვნის წარმოების მაღალ საფასურთან 
შესაბამისობის განუსაზღვრელობის მაღალი დონე ამ მხრივ რისკად ითვლება.9                                                                                                                  
                                                                                                                                                                  სქემა N 7 
სარეკლამო რეიტინგი მჭიდროდაა დაკავშირებული ეკონომიკის ზრდასთან, 
ამგვარად, სისტემატიური რისკის ფაქტორი, რომელიც კაპიტალის საფასურში 
შედის (ფინანსური ჟარგონი "ბეტა") მედია ინდუსტრიაში საშუალოზე 
გაცილებით მაღალია.10 იხილეთ სქემა N8                                                                                                                                                        
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დიდი ბრიტანეთი, 1988-2001 წწ. 
რეკლამის სრული რაოდენობის  
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დიდი ბრიტანეთი, 1995-2007 წწ. 
რეკლამის სრული რაოდენობის  
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სქემა N 8 
მედიაინდუსტრია მნიშვნელოვნად ხასიათდება ადგილობრივ და არა 
გლობალურ ბაზარზე ორიენტირებით. მხოლოდ რამდენიმე მედიაპერსონაჟი 
და მსახიობი სარგებლობს მსოფლიო აღიარებით. ევროპის 20 მეტ-ნაკლებად 
პოპულარული ტელე-შოუდან ტრადიციულად 80-90% არის ადგილობრივი.  
საერთაშორისო ბრენდის ჟურნალების კონტენტი ადაპტაციას ახდენს 
ადგილობრივ სტანდარტებთან. ვებ-გვერდებსაც კი წარმატების მეტი შანსი 
აქვთ, თუ მათ კონკრეტული ქვეყნისთვის ცალკეულად შექმნილი ვერსია 
შექმნეს. ამგვარად, მედიაკომპანიები მნიშვნელოვან საზოგადოებრივ როლს 
ინდუსტრია სისტემატიური რისკის (ბეტა) კოეფიციენტი 
ტელეკომუნიკაციის მოწყობილობა  1.97 
  
მედია  1.17 
 
1.09 
  
საოჯახო ტექნიკა  
  
ტელესაკომუნიკაციო 
მოწყობილობები 
 1.02 
 
1.02   
საბანკო მომსახურება  
   
ავტომოტივი  0.94 
    
სამომხმარებლო საქონელი  0.90 
   
0.90 დაზღვევა  
   
ენერგეტიკა  0.60 
0.58 მედიკამენტები  
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თამაშობენ, რადგან ისინი ფილტრავენ და აკომენტარებენ ინფორმაციას და 
განსაზღვრავენ შეთავაზებული გართობის "ხარისხს". ეს მათ იმ 
საზოგადოებრივ პასუხისმგებლობას აკისრებს, რომლის ბალანსირებაც მათ 
უნდა მოახდინონ მზარდი მოგების ობიექტებთან.  ეს აგრეთვე ნიშნავს იმას, 
რომ მათ უწევთ შეეწინააღმდეგონ მათზე განხორციელებულ პოლიტიკურ 
ზეწოლას და ინტერესთა ლობირებას. მედიაკომპანიებისათვის, განსაკუთრებით 
კერძო, აგრეთვე ოფიციალურად დარეგისტრირებული, მაგალითად, 
გერმანული კომპანია  „Axel Springer“-ისთვის ისეთი მიზნების დასახვა 
უჩვეულო არაა, რომლებიც არამარტო კომერციული მოგების ფარგლებს 
სცდება, არამედ ასრულებს სოციალურ მისიას და საზოგადოებრივ 
განვითარებაში თავისი წვლილი შეაქვს. ამჟამად მედიაინდუსტრია გლობალურ 
ტრანსფორმაციას განიცდის და ტრადიციული მედიაკომპანიები 
საფუძვლიანად განიხილავენ თავიანთ ბიზნეს სტრატეგიებს. ამ ცვლილებების 
ძირითად ფაქტორს წარმოადგენს მედიის ციფრულ ფორმატში გარდაქმნა 
(დიგიტალიზაცია) და იმ ფონის შექმნა, რომლის მეშვეობითაც ხდება 
მედიაპროდუქციის გავრცელება. გასული საუკუნის მეორე ნახევარი 
ტრადიციული მედიაკომპანიების წარმოუდგენელი აღმასვლისა და 
განვითარების  პერიოდი იყო. მედიაპროდუქცია - წიგნები, ჟურნალები და 
ტელევიზია - ერთი შეხედვით  კონკურენტობდნენ ურთიერთშორის 
სამომხმარებლო ბაზარზე. ტექნიკურად ეს აბსოლუტური სიმართლეა. ბოლო 
რამდენიმე ათწლეულია ხორციელდება დაკვირვება სხვადასხვა 
მედიაპროდუქტის მოთხოვნათა ზრდაზე მოსახლეობაში. ამის გამო, 
კონკურენცია, რომელიც შეიძლება დასრულებუილყო გარკვეული 
მედიაპროდუქტების განდევნით, არც ისე მძაფრი აღმოჩნდა. იგივე ეხება 
სარეკლამო ბაზარს, რომელიც წარმოადგენს მედიაკომპანიების დაფინანსების 
წყაროს, რომელთა ზრდა მოხდა რიგ ქვეყნებში  პროცენტულად მშპ-სთან 
მიმართებაში. ეს ზრდა უმეტესწილად ბეჭდვითი წყაროების, რადიო-
მაუწყებლობისა და ტელე-მაუწყებლობის ტექნოლოგიების განვითარებამ 
გამოიწვია. მაგალითად, ფილმებიდან მიღებული შემოსავალი ხანგრძლივი 
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პერიოდის მანძილზე სტაბილურად იზრდებოდა საეთერო ტელე-
მაუწყებლობის, ვიდეოს, საკაბელო/სატელიტური ტელევიზიის, VHS, DVD და 
საოჯახო კინოთეატრის გამოჩენამდე. ახალმა პროდუქტმა, არხებმა და 
ტექნიკურმა ინოვაციებმა კი არ შეცვალეს ერთმანეთი, არამედ შეავსეს უკვე 
არსებული. და რამდენადაც განვითარებულადაც არ უნდა ჩაითვალოს ახალი 
ტექნოლოგიები, რადიომ ვერ მოახერხა ბეჭდვითის და ტელევიზიის 
ჩანაცვლება, ხოლო ტელევიზიამ ვერ შეცვალა ფილმები. სტრატეგია, რომელიც 
უმეტესმა მედიაკომპანიამ აირჩია, იყო ძველი საშუალო დონის შენარჩუნება 
და ახალი საშუალო დონის ინვესტიცია იმ დროისთვის, როცა ისინი ბაზარზე 
გამოჩნდებოდნენ. როდესაც 1990-იანი წლების ბოლოს გამოჩნდა 
ვიწროტალღოვანი ინტერნეტი, მედიაკომპანიებმა აღიქვეს იგი, როგორც ახალი 
თაობის საინფორმაციო არხი და დაიწყეს მისი ინვესტიციებით ავსება. მის 
გარშემო წარმოიქნა აურზაური, რეკლამაზე ზედმეტად გაბერილი ფასებით და 
ინტერნეტ სტარტ-აფების ასტრონომიული ღირებულებით. 2000-იან წლებში,  
როდესაც ეს საქმე გასკდა, ტრადიციული მედიაკომპანიების იმედგაცრუება 
იმდენად დიდი აღმოჩნდა, რომ მათ თავიანთი საქმიანობა მთლიანად 
ინტერნეტს მიანდეს. უფრო ცუდი მდგომარეობა შეიქმნა მაშინ, როდესაც 
მედიაკომპანიები საკუთარ მედიაპროდუქტებს შორის (რომლებიც პირველ ვებ-
საიტებთან შედარებით მეტად შემოსავლიანი აღმოჩნდა) დაიწყეს კონკურენცია 
ინტერნეტ სივრცეში. ასე რომ, მედიაკომპანიებმა იგნორირება გაუკეთეს 
ინტერნეტში საქმის მართვის მოდელებს. ბეჭდვით საშუალებებზე რეკლამის 
განთავსებიდან ონლაინ განცხადებებში განთავსების გაწელილი პროცესი, 
რომელთა განხილვაც შესაძლებელია მრავალ საგაზეთო წრეში ამ მაგალითს 
ადასტურებს ის ფაქტი, რომ ამ დროისთვის ინტერნეტის მოხმარებამ იმატა. 
გაჩნდა იმის მოლოდინიც, რომ ონლაინ ბაზარზე დიდ ადგილს დაიკავებდა 
ახალი პროექტები, როგორიცაა YYahoo, Amazon და მოგვიანებით GGoogle. 
როდესაც არსებულმა მედიაკომპანიებმა სცადეს ინტერნეტბაზარზე მეორედ 
ეცადათ ბედი, ახალ კომპანიებთან კონკურენცია მათ უკვე გაუჭირდათ. 
ინტერნეტის უგულებელყოფით ტრადიციულ მედიაკომპანიებს რომ მხოლოდ 
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ახალი ინფორმაციული არხის მიღების შანსი გაეშვათ ხელიდან, ეს კიდევ 
შეღავათი იქნებოდა, მაგრამ ინტერნეტი თავისთავად ერთ-ერთ გაცილებით 
უფრო ფუნდამენტალურ ელემენტს წარმოადგენდა. ანალოგიური 
ტექნოლოგიიდან ციფრულ ტექნოლოგიებზე გადართვა - მიუხედავად იმისა, 
რომ ციფრული მედიაპროდუქტის შექმნის შესაძლებლობა უკვე დიდი ხნის 
მანძილზე არსებობდა, სამი ფაქტორის შეხამებამ უპრეცენდენტო სიჩქარით 
გამოიწვია ციფრული მედიის ბაზარზე გამოტანა, რითაც ფუნდამენტურად 
შეცვალა თამაშის წესები. პირველი ფაქტორი გახდა მაღალმდგრადი ციფრული 
პლატფორმის ჩქარი გამოჩენა, რაც დაიწყო სწრაფსიჩქარიანი ინტერნეტით. 
სამხრეთ ევროპისა და ა.შ.შ.-ს ბაზრის სწრაფმა დაპყრობამ გადააჭარბა 
მობილური ტელეფონებისა და პერსონალური კომპიუტერების გაყიდვების 
დონესაც კი. განსაკუთრებით იმ ქვეყნებში, სადაც არსებობდა ძლიერი, 
საკაბელო და ინტერნეტ-ტელეფონის მომსახურების მქონე კონკურენტუნარიანი 
კომპანიები, ესენია ნიდერლანდები, ბელგია და სკანდინავია, რომელთა 
ბაზარზე გაჭრა ძალიან სწრაფი ტემპით მოხდა. იხილეთ (სქემა N9).. მეორე 
ტალღა გახდა ციფრული ტელევიზია, რომელმაც მცირე შეფერხების შემდეგ 
საგრძნობლად გაზარდა არხების რაოდენობა, რომელთა წვდომა დღეს 
მომხმარებლისთვის შესაძლებელია. ციფრული ტექნოლოგიების 
განვითარებასთან ერთად შესამჩნევი ხდება არამხოლოდ მედიაპროდუქტების 
გამოყენების წინსვლა, არამედ ამ მედიაპროდუქტების მიწოდების 
ალტერნატიული მექანიზმის გამოყენების საგრძნობი ზრდის შესაძლებლობა, 
ისეთის როგორიცაა გადმოწერა ან ელექტრონული მედიის ტარიფი, იქნება ეს 
ფილმი, ტელე-გადაცემა, თამაში თუ ახალი ამბები. უფრო ნაკლებად 
განიხილება კოპრესიისა და მონაცემთა შენახვის ჩქარი განვითარების საკითხი, 
მიუხედავად იმისა, რომ ამ ტექნოლოგიების ზეგავლენის პოტენციალიც 
საკმაოდ დიდია. სწრაფსიჩქარიანი ხაზის გამოჩენა ევროპაში XXI საუკუნის 
პირველ ნახევარში ხორციელდება წლიური განვითარების 85% შემნახველ 
საშუალებებთან დაკავშირებით, რაც მიიღწეოდა ფიზიკური მეხსიერების  
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სწრაფსიჩქარიანი ხაზის გამოჩენა ევროპაში11 
გაუმჯობესების შეხამებით (ფიზიკური მეხსიერების ტევადობის ზრდა იმავე 
ფასად) და მეტად განვითარებული შეკუმშვის ტექნოლოგიების გზით 
აუცილებელი ფიზიკური მეხსიერების მოცულობის შემცირება. ეს ნიშნავს 
იმას, რომ მსგავსი განვითარების ტემპით 2015 წლისთვის DVD-ს 
წამკითხველი, რომელზეც დღეს ეტევა 50 ფილმი, შეძლებს დაიტიოს 650 000 
ფილმი, ისე, რომ შენახვის საფასური უცვლელი დარჩება.[33] უფრო მეტიც, 
შეკუმშვის ტექნოლოგიის განვითარებამ დადებითი ზეგავლენა იქონია 
არამარტო მონაცემთა შენახვაზე, არამედ დაბალსიჩქარიანი ინფორმაციის 
ბიტებში გადაცემის უცვლელი ტარიფის შენარჩუნების შესაძლებლობაზეც. 
ვიდეოს გადაცემის უკანასკნელი ტენდენცია აღმოჩნდა, რომელმაც 
მაღალხარისხოვანი ვიდეოს კოდური სისწრაფე ორმაგად გაზარდა, რითაც 
ხელმისაწვდომი გახადა ფართო მოცულობის ტელევიზია და სხვა 
აპლიკაციები. ჯამში, ციფრული ტექნოლოგიების სწრაფი განვითარება ნიშნავს 
                                                          
11
  
Bughin, A. A. (2009 გვ.7). MANAGING MEDIA COMPANIES. 
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არამხოლოდ არსებითად ციფრული ტელევიზორების ფასის კლებას, არამედ 
მედია-კონტენტის მიღების ახალ გზასაც. იქნება ეს პერსონალური 
ვიდეომაგნიტოფონი (PVR), PC-TV მედია ცენტრები, ასევე მობილური 
ტელეფონები, რომლებიც გარდაიქმნება მოსახერხებელ, პერსონალურ მედია-
საკომუნიკაციო საშუალებებად. ამ სამი ფაქტორის შეერთების შემდგომი 
ეფექტი გახდება ის, რომ ციფრულ ფორმატში გადაყვანის შემდეგ 
შესაძლებელი გახდება კონტენტის გავრცელება და შენახვა პრაქტიკულად 
ნულოვანი ზღვარის მქონე ფასად. ამის შედეგი ძალიან მნიშვნელოვანია და 
იწვევს ციფრული რეალობის პარადიგმისა და ანალოგიური რეალობის 
ფუნდამენტალურ წინსვლას. შეზღუდული რესურსებიდან ყურადღების 
მიპყრობამდე: ანალოგიური ტექნოლოგიების სამყაროში მედიაკომპანიების 
ძირითად როლს წარმოადგენდა შეზღუდულად ხელმისაწვდომი მედიასივრცის 
ოპტიმალური გამოყენება - ტელეარხის საღამოს გადაცემები, მუსიკალური 
რადიო ჭრები. ციფრული ტექნოლოგიების სამყაროში გადასვლით ასობით 
ტელეარხი, ვიდეომოთხოვნის სერვისი, მრავალრიცხოვანი ვებ-გვერდი 
გვთავაზობს კონტენტის შეუზღუდავ რაოდენობას. მედიაკომპანიების მთავარი 
ამოცანა გახდა მიაწოდოს თავისი წინადადება მომხმარებელს, ინფორმაციულ 
ნაკადში დაკარგვის გარეშე. ძველი ანალოგის მქონე ფორმატის 
მედიაპროდუქტები კი ამ დროს არსებულ ბაზარზე პოზიციას კარგავს, რადგან                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                       
უფრო და უფრო მეტი ადამიანი გადაერთო ციფრულ საშუალებებზე  და 
იწყებენ პარალელურად უფრო მეტი მედიაპროდუქტის გამოყენებას ყველა                                                                                                                                                          
ძირითადი მასმედია ტექნოლოგიურად იცვლილება, ანუ ქრება ძველი 
განსხვავებები, რომლებიც ადრე მკვეთრად აშორებდა მათ ერთმანეთისგან. 
გაზეთები ექსპერიმენტს ატარებდნენ და მასალებს გადასცემენ კაბელით ან 
სატელეფონო სადენებით – “უქაღალდო” გაზეთი. პერსონალური კომპიუტერის 
მეშვეობით ათასობით ადამიანს მიუწვდება ხელი ახალ ამბებზე, რომლებიც 
აინტერესებთ. კომპიუტერების, ტელეკომუნიკაციებისა და მასობრივი 
ინფორმაციის საშუალებების ტექნოლოგიური შერწყმის მეშვეობით 
Yყალიბდება და იშლება გიგანტური გლობალური და რეგიონული 
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კონსორციუმები. კომპიუტერული კომპანიები, სატელეფონო ქსელები, 
საკაბელო ტელესადგურები, თანამგზავრული ტელევიზიის სამსახურები 
ერთმანეთს კონკურენციას უწევენ და ერთიანდებიან, მიისწრაფვიან რათა 
მინიმუმამდე შეამცირონ რისკი ახალ ბაზარზე. პროგრამული 
უზრუნველყოფის მწარმოებლები ფართო გასაქანს აძლევენ ფანტაზიას, 
როდესაც ვირტუალურ რეალობაში იძირებიან. მედიის კონვერგენცია 
ნაწილობრივ იმითაც აიხსნება, რომ კონკურენტებმა გააცნობიერეს, რომ 
პარტნიორობა ყველა მხარისთვის სასარგებლოა. ინტერნეტის განვითარებასთან 
ერთად, კონვერგენციის პროცესი სულ უფრო ხშირად ხდება მასმედიის 
მაგისტრალური გარდაქმნის სინონიმი. ინფორმაციულ-კომუნიკაციურ სფეროში 
მიმდინარე ტრანსფორმაციაში  ამ მოვლენის ცენტრალური ადგილი აიხსნება 
მისი მრავალფეროვანი და ერთი შეხედვით, ერთმანეთთან კავშირის არმქონე 
შედეგებით. კონვერგენცია წარმოგვიდგება როგორც პროცესი, რომელსაც 
შეუძლია უახლოესი ათასწლეულის მანძილზე სრულიად შეცვალოს არა 
მარტო მასობრივი კომუნიკაციისა და ინფორმაციის საშუალებები, არამედ 
მათთან დაკავშირებული სხვადასხვა ინდუსტრია. ახალ კომუნიკაციურ 
საუკუნეში ნაციონალური საზღვრები ყოველგვარ აზრს კარგავენ. ადრე 
მასობრივი კომუნიკაციის საშუალებების უმრავლესობის მასშტაბი 
განისაზღვრებოდა ქვეყნის სიდიდით, ახლა კი ადამიანები ნამდვილად 
დაეუფლნენ დროსა და სივრცეს მთელი მსოფიოს ფარგლებში. ახალი 
ინფორმაციული ტექნოლოგია უდიდეს ზეგავლენას ახდენს ინდივიდებსა და 
ინსტიტუტებზე და რამდენადაც დიდი კომპანიები აკონტროლებენ 
კომუნიკაციური შინაარსის ძირითად ნაწილს, თანამედროვე მედიასაქონელს 
ბევრად უადვილდება საერთაშორისო ბაზარზე შეღწევა. რა თქმა უნდა, 
სწორედ ეს მოვლენაა ის, რასაც 1960-იანი წლების შუა ხანებში თავის 
წინასწარმეტყველებაში მაკლუენმა “გლობალური სოფელი” უწოდა 
"გლობალური სოფლის” იდეის განხორციელების თვალსაჩინო დადასტურებას 
– როდესაც შეტყობინება მიდის დედამიწის ყველა კუთხემდე – წარმოადგენს  
CNN-ის თანამგზავრული არხი, რომელიც ყველგანაა. მსოფლიოში 
59 
  
პრაქტიკულად არ არსებობს ადამიანთა არც ერთი კოლექტივი, რომელსაც 
ხელი არ მიუწვდება ახალი ამბების, ინფორმაციის, გართობისა და საზრისების 
გადამცემ საერთაშორისო თანამგზავრულ სამსახურებზე. MTV-ის მუსიკალურ 
პროგრამას უყურებენ მოსკოვში, სანტიაგოში, ჰონკონგში, საქართველოში და 
სხვა ადგილებში. ეს სასწაულად მოეჩვენებოდათ სულ რამდენიმე წლის წინ, 
როდესაც პატარა მიყრუებულ ქალაქში წასვლა გარესამყაროსგან მოწყვეტას 
ნიშნავდა.  მედიასაშუალებების ეკონომიკური  მოდელების კრიზისი - 
მედიასექტორსა და ბეჭდურ მედიას კრიზისის ხანა უდგას. ეს ეხება არა 
მხოლოდ დომინანტ ეკონომიკურ მოდელს (რომელიც დამოკიდებულია 
სარეკლამო შემოსავლებისა და თანდათან კლებად საცალო თუ სააბონენტო 
გავრცელებაზე) არამედ, საზოგადოდ, მედიის ლეგიტიმურობასა და მისდამი 
ნდობის ხარისხს. საგამომცემლო წარმოებისა და გამავრცელებელ 
სტრუქტურებს კვლავ დიდი დაფინანსება სჭირდებათ. ინფორმაციული 
საზოგადოების წიაღში კონტენტის გავრცელების ასეთი არნახული 
ინტენსივობის მიუხედავად. ბეჭდური პრესის დისტრიბუცია სირთულეების 
წინაშე აღმოჩნდა და თანდათან მცირდება, კვლავ დიდია ბეჭდვის 
ღირებულება. რადიოსა და ტელემაუწყებლობაში იკლო სარეკლამო 
შემოსავლებმა რადგან  რეკლამას თანდათანობით ინტერნეტის ახალი 
მედიატორები იზიდავენ. მეტიც, შეიცვალა ციფრული უნარ-ჩვევები და 
მოხმარების ტიპები. ამიტომ ტრადიციული მედიასაშუალებები იძულებულნი 
არიან, ამ ევოლუციის პირობებში ახალი ეკონომიკური მოდელები ეძიონ და 
თავიანთი ადგილი დაიმკვიდრონ. შესაბამისად, ისინი მიმართავენ არაერთ 
ექსპერიმენტს, როგორიცაა ბეჭდური და პარალელურად ინტერნეტგამოცემა, 
უფასო და ფასიანი კონტენტი, სააბონენტო და  საცალო  გადახდა, 
პროფესიული და სამოქალაქო ჟურნალისტიკა და ა.შ. ტექნოლოგიების 
ევოლუციამ და უნარ-ჩვევების ტრანსფორმაციამ მედიასაშუალებების  
მომხმარებელს შესაძლებლობა მისცა, ინფორმაცია ერთდროულად სხვადასხვა 
არხით მოიპოვოს და საკუთარი სატელევიზიო თუ საინფორმაციო პროგრამა 
შეადგინოს. ინტერნეტი მხოლოდ კომუნიკაციის იარაღი აღარ არის _ იგი 
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გადაიქცა ნამდვილ მედიად, გავრცელების ისეთ საშუალებებად, რომელსაც 
თავისი ეკონომიკური საფუძვლები აქვს.  ინტერნეტისა თუ ციფრული 
ტელევიზიის მიმწოდებელი არ არის იმავე ეკონომიკური პრობლემის წინაშე, 
რაც ტრადიციულ მედიაშუალებებს აიძულებს, ფულად აქციონ კონტენტის 
დამატებითი ღირებულება და დაიყოლიონ მომხმარებელი, იყიდოს 
მომსახურების ახალი სახე ანუ ინფორმაცია. გაჩნდა მედიასაშუალებათა 
პარტნიორობის ახალი Fფორმები (პრესისა - რადიოსთან, ტელევიზიისა - 
სოციალურ ქსელებთან, ახალი ამბებისა - სპორტულ ინფორმაციასთან). მას 
შემდეგ რაც ინფორმაციის მაცოცხლებელი სარეკლამო შემოსავლები შეიკვეცა, 
ტრადიციულ მედიასაშუალებებს უწევთ შემოსავლის ახალი მასაზრდოებელი 
წყაროების ძიება. მათ უნდა მიაგნონ შემოსავლიან დივერსიფიკაციებს  და 
გამოიყენონ შესაბამისი ფინანსური ინსტრუმენტები. ცნობილია, რომ ამგვარი 
შემოსავლები არსებობს სხვა სექტორებში (მაგალითად კინოინდუსტრიაში). 
ჯერჯერობით კი ტრადიციული და არატრადიციული მედია ერთსა და იმავე 
ეკონომიკურ და სარეკლამო სექტორს ინაწილებს. ციფრული ტელევიზიის 
საყოველთაოდ გავრცელებამ შესაძლებელი გახადა უწყვეტი რეჟიმის 
მაუწყებლობა. იშლება განსხვავება ისეთ ტექნიკურ მოწყობილობებს შორის, 
როგორიცაა ტელევიზორი, კომპიუტერი, მაგნიტოფონი და ა.შ. ეკრანით 
აღიქმება ინტერნეტის, ქსელური მედიასაშუალებების, სოციალური ქსელების 
კონტენტი, ისევე, როგორც სატელევიზიო გადაცემები. სავარაუდოდ, ამგვარი 
ევოლუცია გამოიწვევს აუდიტორიის დანაწევრებას, რაც წარმოშობს ახალი 
სარედაქციო და საწარმოო სტრატეგიის შექმნის აუცილებლობას.[11] მსოფლიო 
მედიაინდუსტრია ყოველდღიურად ვითარდება ტექნოლოგიურად, 
შემოქმედებითად, და ფინანსურად, ფაქტიურად განვითარებული ქვეყნების 
მედიაინდუსტრიაში არ გვხვდება ქვეყანა, სადაც მედიას ან მომხმარებელი 
ყავდეს ნაკლები ან შემოსავლები, სწორედ ამიტომ გადავწყვიტე უცხოურ 
მედიასთან შემედარებინა ქართული მედიის მდგომარეობა და ინტერვიუს  
გთავაზობთ ერთ-ერთი ქართული მედიასაშუალების ტელეკომპანია კავკასია-ს 
დამფუძნებელ დავით აქუბარდიასთან (იხ. დანართი #1).  შეიძლება ითქვას, 
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რომ ტელეკომპანია „კავკასია“ არ არის ქართული მედიაბაზრის ლიდერი კომპანია, 
თუმცა იმის გათვალისწინებით, რომ კომპანია 32 წელია არსებობს და მას დღემდე 
აქვს ფინანსური და საკადრო პრობლემები ნათლად ასახავს ქართული 
მედიაბიზნესის განვითარების არასახარბიელო დინამიკას. ასევე არ შეიძლება 
მედიაკომპანიაში ერთი თანამშრომელი ათის საქმეს აკეთებდეს არც კომპანიის 
თანამშრომლისთვის და არც მედიაპროდუქტის ხარისხისთვის, თუმცა 
ტელეკომპანია „კავკასია“-ს მაგალითზე შეიძლება ითქვას, რომ ქართულ 
მედიაბაზარზე კომპანია, რომელიც მხოლოდ რეკლამით შემოსული თანხით 
ფუნქციონირებს ან არ არსებობს ან თუ არსებობს ვერასდროს იქნება ბაზრის 
ლიდერებს შორის.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                            
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თავი II.   მედიასაშუალებების განვითარების თანამედროვე მდგომარეობა                                     
  2.1 მოსახლეობის მიერ მედიასაშუალებების გამოყენების ტენდენციები 
მედიაკომპანიებისთვის ყველა აუდიტორია ერთნაირად მნიშვნელოვანი არ არის. 
რეკლამის მიმწოდებლისათვის ზოგიერთი აუდიტორია სხვაზე უფრო 
მიმზიდველია, რაც თავის მხრივ იმასაც გულისხმობს, რომ იგი როგორც 
მიზნობრივი ბაზარი, მედიაკომპანიებისთვისაც არის სასურველი.[15] 
მედიაკომპანიებისთვის მათ მიერ წარმოებული პროდუქციის მიხედვით ბაზრის 
ანალიზი უფრო რთულია, ვიდრე მრეწველობის სფეროა უმრავლესობისთვის 
ვინაიდან მედიის პროდუქცია საერთო მოხმარების საქონელია. სხვანაირად რომ 
ვთქვათ, მედიაკომპანიები ორგვარი პროდუქციის ბაზარზე მუშაობენ, ანუ ერთი 
და იმავე პროდუქციის რეალიზაცია ერთდროულად ორ სხვადასხვა ბაზარზე 
ხდება. ერთი მხრივ, ისინი თავიანთი პროდუქციის შინაარსს კონკრეტულ 
აუდიტორიაზე ყიდიან, ხოლო მეორე მხრივ, ეს აუდიტორია რეკლამის 
მიმწოდებლებს უნდა მიჰყიდონ შესაბამისად. მედიასაშუალებების ეფექტიანი 
შეფასებისა და დაგეგმვისთვის აუცილებელია იმ ურთიერთკავშირისა და 
დამოკიდებულების სწორი აღქმა, რომელიც არსებობს უშუალოდ მედიას, 
რეკლამასა და მომხმარებელს შორის. რეკლამის ძირითადი ნაწილი მომხმარებელს 
მიეწოდება მასმედიის საშუალებით – პრესა, ტელევიზია ჟურნალები 
ინტერნეტგამოცემები და რადიო. მომხმარებელი ინტერესდება კონკრეტული 
საკითხით მაშინ, როდესაც ყალიბდება საჭიროება და სურვილი. სატელევიზიო 
პროგრამებს, რომლებსაც უყურებენ ან ჟურნალებს, რომლებსაც კითხულობენ, 
მომხმარებლები ირჩევენ კონკრეტული ინტერესების დასაკმაყოფილებლად. 
ხანდახან კი ისინი უყურებენ სატელევიზიო პროგრამებს, რომლებიც დიდ 
ინტერესს არ იწვევს, მაგრამ ელოდებიან სხვა გადაცემას, რომელიც სრულ 
თანხვედრაში მოდის მათ მოლოდინთან. შესაბამისად, ნათელია, რომ  
მომხმარებელი ბევრად უფრო ნაკლებ ყურადღებას უთმობს მედიას, რომელიც 
ნაკლებად აინტერესებს და პირიქით. განსაკუთრებულად ელოდება და დიდი 
გულისყურით ერთვება იმ მედია მატარებელში, რომელიც მისთვის საინტერესოა 
და ხშირ შემთხვევაში ძალიან ლოიალურია მის მიმართ. მედია ვერ შეასრულებს 
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მოსალოდნელ ფუნქციებს, თუ ადამიანები რამენაირი სახით არ გამოიყენებენ მის 
შინაარსს. მედიის გამოყენების სახეები: ინფორმაცია, უშუალო გარემოში, 
საზოგადოებასა და მსოფლიოში რელევანტური მოვლენებისა და პირობების 
შესახებ ინფორმაციის ძიება; საზოგადოდ ცნობილია, რომ რაც უფრო 
მოთხოვნადია მაყურებლის მიერ კომუნიკაციის საშუალება მით მეტია მისი 
გავლენა ხალხზე.  რუსი მეცნიერი ვიქტორ ალექსანდროვი მასობრივ 
კომუნიკაციას განსაზღვრავს, როგორც ინფორმაციის სისტემურ გავრცელებას, 
მოცემული საზოგადოების ფასეულობების განმტკიცების მიზნით, ასევე 
იდეოლოგიურ, პოლიტიკურ, ეკონომიკურ ან ორგანიზაციულ შეფასებაზე, 
აზრებსა და ქცევაზე. უნდა აღინიშნოს, რომ შემოთავაზებული განმარტება 
მეტად ასახავს კომუნიკაციის არა როგორც პროცესს, თავისებურებებს, არამედ 
მის დანიშნულებას. [13] იხილეთ  Sromis masobrivi komunikaciis modeლი12                                                              
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ყოველდღიურად აუდიტორიის ყოველი წევრი განიცდის, საშუალოდ, 1600 
სარეკლამო განცხადების ზემოქმედებას, მაგრამ რეაგირებს აუცილებლად 
დადებითად – მხოლოდ 12-ზე. მედიკოსთაA მტკიცებით, ტვინს სიგნალების 
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გაფილტვრის შესანიშნავი უნარი გააჩნია. გრძნობის ორგანოებზე მოქმედი 
მილიონი გამაღიზიანებლიდან გაცნობიერებულად ის მხოლოდ ერთზე 
რეაგირებს. როგორც სპეციალისტები ამტკიცებენ, მრავალი ათეული წლის 
განმავლობაში მედიაში შეინიშნება ორი გლობალური, ზოგჯერ 
ურთიერთსაპირისპირო, ტენდენცია:  “აუდიტორია- მანიპულაციის ობიექტი” 
და “აუდიტორია – ინფორმაციული პროცესის თანამონაწილე და პარტნიორი”. 
ისტორიულად უფრო მეტად პროდუქტიული და პერსპექტიული პირობაა 
როგორც ტრადიციული, ისე ახალი მედიების ცივილიზებული 
განვითარებისთვის. მედია საშუალებების გაზომოვის პარამეტრები - 
დღეისათვის არსებობს სხვადასხვა მეთოდი და მიდგომა იმისათვის, რომ 
გაიზომოს მედიის მოხმარება სხვადასხვა მიზნობრივი ჯგუფისათვის, რის 
საფუძველზეც, ერთი მხრივ, უნდა მოხდეს ეფექტიანი კამპანიის დაგეგმვა, 
მეორე მხრივ, მედიასაშუალებების ოპტიმალური საეთერო ბადის ფორმირება. 
ასეთი მეთოდებია: პანელური კვლევები და პირისპირ ინტერვიუ. პირისპირ 
ინტერვიუ ითვალისწინებს ერთჯერად კონტაქტს რესპოდენტებთან და 
შესაბამისად იძლევა პარამეტრების სტატიკურ სურათს კვლევის მხოლოდ 
განსაზღვრული პერიოდისათვის, ხოლო პანელური კვლევა გულისხმობს, 
ხანგრძლივ კონტაქტს ერთსა და იმავე რესპოდენტების ჯგუფთან და იძლევა 
პარამეტრების დინამიურ სურათს. ასეთი კვლევის შედეგები გამოიყენება, 
როგორც პროგრამების ფორმირებისათვის, ასევე მიზანმიმართული მედია 
დაგეგმვისათვის. პანელური კვლევები შესაძლოა ჩატარდეს, როგორც 
დღიურების, ასევე ფიფლმეტრების საშუალებით. განვითარებულ ქვეყნებში ეს 
უკანასკნელი გამოიყენება.  რამდენადაც ფიფლმეტრების დანერგევა და 
შემდგომი მართვა დაკავშირებულია მნიშვნელოვან ფინანსურ დანახარჯებთან, 
საქმე გვაქვს თანამედროვე ტექნოლოგიებთან, სადაც სისტემა არის მთლიანად 
ელექტრონული. სპეციალური ჩიპი ჩამონტაჟებულია ტელევიზორში და 
ოჯახის თითოეული წევრი ატარებს მიმღებს. მონაცემები იმთავითვე 
აღერიცხება ცენტრალურ კომპიუტერში და იძლევა მომენტალურ სურათს, თუ 
რომელ გადაცემას რა ხანგრძლივობით და რომელი მომხმარებელი უყურებს. 
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მომხმარებლის შესახებ საკონტროლო პარამეტრები ასაკის, სქესის და 
ცხოვრების სტილთან დაკავშირებულ სხვა მონაცემები წინასწარ არის 
შესწავლილი და განსაზღვრული. დღეისთვის ფიფლმეტრებს იყენებენ ევროპის 
თითქმის ყველა ქვეყანაში, საქართველოში 2004 წლიდან. როგორც ყველა სახის 
ციფრული ტექნოლოგია, ფიფლმეტრებიც მაღალი ტემპით ვითარდება და 
ბაზარზე ჩნდება ახალი შესაძლებლობის აპარატები. შესაბამისად ყველა 
ქვეყანაში სხვადასხვა ტიპის ფიფლმეტრებია დამონტაჟებული. ეკონომიკურად 
ყველაზე განვითარებულ სახელმწიფოებში, სადაც დიდია ბრუნვა მედიის და 
სარეკლამო ბაზარი, მუშაობს მთელი თაობის ფიფლმეტრები. მათი 
დამახასიათებელი ნიშნებია: დაყენება გადასართავი პულტის მეშვეობით; ერთ 
ოჯახზე 12 რესპოდენტისა და 12 სტუმრის რეგისტრაცია; 16 000 მოვლენის 
ინდივიდუალური მეხსიერება; მონაცემთა გადაცემა რადიოსაშუალებით 
საზომიდან კოლექტორის საბაზო სადგურამდე; კავშირი ცენტრალურ 
სერვერთან; ანალოგიური ციფრული და GშიდაM ქსელით; გამოყენებული 
მეთოდების მიუხედავად, მედია საშუალებების გაზომვა ხდება ისეთი 
პარამეტრებით, როგორიცაა რეიტინგი, მოცვა, სიხშირე და სხვა. ნებისმიერი 
პარამეტრიც, თუUკი კვლევა შესრულებულია საერთაშორისო სტანდარტების 
გათვალისწინებით, უნდა აკმაყოფილებდეს შემდეგ მახასიათებლებს: სანდო; 
თანმიმდევრული; მისაღები როგორც მყიდველის, ასევე გამყიდველისთვის; 
გამჭვირვალე; ყველა მომხმარებლისთვის ხელმისაწვდომი. რეიტინგის 
მომსახურება არის მედიის ახალ ბაზარზე ეკონომიკური განვითარების 
საწინდარი და ყველა განვითარებული მედიის ბაზრის სასიცოცხლო 
მნიშვნელობის მქონე ნაწილი. რეიტინგული კვლევის მეშვეობით 
განისაზღვრება: ტელევიზიაში სატელევიზიო საეთერო დროის დაგეგმვის, 
ყიდვისა და გაყიდვის გზები. გადაცემების რეიტინგები და კამპანიების 
მთლიანი რეიტინგის ჯამი; მოცვა და სიხშირე. მიზნობრივი აუდიტორიები 
კონკრეტული არხების, პროგრამებისა და თარიღებისათვის; რეიტინგს, 
როგორც მედიის შეფასების ინდიკატორს, გააჩნია თავისი სახესხვაობები, 
კერძოდ: (TVR) სატელევიზიო რეიტინგი; (GRP)  მთლიანი რეიტინგის ჯამი 
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და (TARPS) მიზნობრივი აუდიტორიის რეიტინგის ჯამი. რეიტინგი არის 
შერჩეული აუდიტორიის პროცენტულად გამოსახული ნაწილი, რომელიც 
დროის მოცემულ მომენტში მოიხმარს მედიას. ტელეარხის შეფასებისას ასევე 
გამოიყენება საშუალო რეიტინგი, მოცვა (REACH- RCH) არის სხვადასხვა 
ინდივიდებისაგან შედგენილი მოსახლეობის ის პროცენტული ნაწილი, 
რომელიც უნდა მოიცვას მედია - გეგმამ დროის შერჩეულ პერიოდში. ამ 
პარამეტრის დათვლისას ერთი მაყურებელი მხოლოდ ერთხელ  ითვლება, იგი 
აკუმულირდება ყოველი ახალი მაყურებლის მიზიდვის ხარჯზე. თუ პირველ 
დღეს გადაცემას უყურა 20-მა პიროვნებამ, მეორე დღეს 40-მა, მათგან  20-მა 
პირველად უყურა, მესამე დღეს კი – სულ 30 მომხმარებელმა იხილა, თუმცა 
ახალი მათგანი მხოლოდ 10 იყო და ა.შ. მოცვის პარამეტრის გამოთვლისას 
ჯამდება მხოლოდ ახალი მაყურებელი. ჩვენს შემთხვევაში მოცვა იქნება 
REACH = 20+20+10+15+20=85 მედიასაშუალებების მოცვა. როგორც აღინიშნა, იმ 
მიზნობრივი აუდიტორიის რაოდენობა, რომელიც მოცემული პერიოდის 
განმავლობაში მინიმალური ხანგრძლივობით უყურებს არხს. მინიმალური 
ხანგრძლივობაა ჩვეულებრივ სამიდან - თხუთმეტ წუთამდე უწყვეტი დრო; 
ა.შ.შ.-ში მოცვა ასევე ცნობილია, როგორც აკუმულირებული რეიტინგი; თუ 
იგულისხმება ადამიანების რიცხვი, შესაძლოა გამოყენებულ იქნეს ტერმინი - 
„აკუმულირებული აუდიტორია“. RPS არის ყველა იმ რეიტინგის ჯამი, 
რომელიც კონკრეტული მედია სქემითაა განსაზღვრული. ეს პარამეტრი 
სარეკლამო კამპანიის დაგეგმვისა და შეფასებისათვის გამოიყენება. მისი 
გამოთვლისას გაითვალისწინება ისეთი მაჩვენებლები, როგორებიცაა 
მაუწყებლობის სიხშირე, უშუალო რეიტინგი და განთავსებული რეკლამის 
რაოდენობა. კიდევ ერთი პარამეტრი, რომელიც მნიშვნელოვან საფუძველს 
წარმოადგენს მედიასაშუალებებში რეკლამის განთავსების შესახებ 
გადაწყვეტილების მიღებისას, არის 1000 ინდივიდის ფასი. მისი 
კალკულაციისათვის სარეკლამო კამპანიით განსაზღვრული თანხა (cost) 
შეეფარდება აუდიტორიის  რაოდენობას (population),  რომლის მოცვა მედია-
სქემით არის გათვლილი და მრავლდება 1,000-ზე. სიხშირე (Frequency)-ი არის 
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კონკრეტული სარეკლამო რგოლის, მომხმარებლის მიერ ნახვის რაოდენობის 
შეფასების პარამეტრი. მისი გამოთვლისათვის რეიტინგების ჯამი (GRP) 
შეეფარდება მოცვას (REACH). სიხშირესთან დაკავშირებით დამატებით უნდა 
აღინიშნოს, რომ ჭარბმა განმეორებამ შესაძლოა უკუეფექტი მოგვცეს, ასევე 
მაღალეფექტური, გრძელი სარეკლამო რგოლები ნაკლებ გამეორებას ითხოვს, 
თუმცა ნაკლებად საინტერესო პროდუქტები (მაგალითად, საყოფაცხოვრებო 
საქონელი) მეტი სიხშირით გამეორებას საჭიროებს. მედიის შეფასებისას ასევე 
ხდება "კონტაქტების" გამოთვლა. "კონტაქტი" არის კონკრეტული აუდიტორიის 
ჯგუფის ერთი წევრი, რომელიც ერთ სარეკლამო რგოლს უყურებს 
"კონტაქტები" ხშირად აგრეთვე ცნობილია, როგორც "შედეგები", "მესიჯები" 
და ხანდახან "ნახვის საშვალებები" (OTS). კონტაქტი იანგარიშება ერთ 
რგოლზე ან მედია არხზე. ერთ რგოლზე კონტაქტის გამოთვლისათვის, 
რეიტინგი მრავლდება მოსახლეობაზე, ხოლო არხის კონტაქტი გამოითვლება 
არხის საშუალო დღიური რეიტინგის მთლიან მოსახლეობაზე გამრავლებით. 
მედიის აუდიტორიის კვლევის გამოყენება უნდა მოხდეს მაუწყებელთა მიერ, 
თითქმის ყველა განყოფილებაში, მათ შორის კვლევის შედეგები 
განსაკუთრებით მნიშვნელოვანი იქნება საერთო გეგმის შედგენის, მარკეტინგის 
სპეციალისტებისათვის, ასევე მონიტორინგისა და რეკლამის გადაყიდვების 
განყოფილებისათვის. აუდიტორიის კვლევის საშუალებით ხდება აუდიტორიის 
მიზნების განსაზღვრა და წარმოშობილი ცვლილებების მეთვალყურეობა, ასევე 
აუდიტორიის უზრუნველყოფა სასურველი პროდუქტით. ტელემაუწყებლობის 
დაგეგმვისა და ოპტიმალური საერთო ბადის ფორმირებისათვის, 
აუცილებელია ჩატარდეს შემდეგი სამუშაოები: SWOT (ძლიერი/სუსტი 
მხარეები: შესაძლებლობები; წინაღობები) ანალიზი; აუდიტორიის 
პროგნოზი/სამიზნე ჯგუფის დადგენა; სცენარის შედგენა; განრიგის წინასწარი 
პროგნოზი/პროდუქციის განსჯა, ტექსტირება; შესრულების რეგულარული 
მეთვალყურეობა. SWOT ანალიზის საშუალებით შესაძლებელი ხდება არხზე 
არსებული ძლიერი და სუსტი მხარეების იდენტიფიკაცია, კონკურენტების 
ობიექტური შეფასება. ჩატარებული ანალიზი წარმოადგენს საფუძველს, რათა 
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შედგეს მიუკერძოებელი სცენარები იმისა, თუ რა შეიძლება დაემუქროს 
დაგეგმილ განვითარებას მომავალი 3 წლის პერსპექტივაში. კვლევისა და 
ანალიზის შედეგების პარალელურად საეთერო დროის დაგეგმვისას, 
აუცილებლად უნდა იქნეს გათვალისწინებული ისეთი ფაქტორები, 
როგორებიცაა: არხის საერთო მარკეტინგული სტრატეგია; არსებული 
აუდიტორია და აუდიტორიის ნაკადი; პროგრამების განსაკუთრებული 
მიმზიდველობა და სხვა მრავალი. მედიის კვლევის მონაცემები ძირითადი 
იარაღია მედიის განყოფილების ყველა წევრისათვის, თუმცა მათი 
სპეციფიკური მოთხოვნები შეიძლება განსხვავდებოდეს. კვლევა კავშირშია და 
ზეგავლენას ახდენს მედია დაგეგმარებისა და ყიდვის პროცესის თითქმის 
ყველა ეტაპსა და კომპონენტზე. კვლევა ზეგავლენას ახდენს მთლიანი 
პროცესის თითქმის ყველა კომპონენტზე. ამ ეტაპიდან ჩვენი კვლევის 
მიზნისთვის განსაკუთრებით მნიშვნელოვანია მედიის შერჩევის ფაზა. ამ 
დროს როგორც საეთერო დროის მყიდველები, ასევე მისი განმკარგველები 
კვლევის მონაცემებს გამოიყენებენ მედიის/გადაცემის შერჩევისათვის, ასევე 
“გზავნილების” სიმბოლიკასთან დაკავშირებული გადაწყვეტილებისათვის. 
კვლევის შედეგები უნდა იძლეოდეს ინფორმაციას ისეთი მაჩვენებლების 
შესახებ, როგორებიცაა: რამდენ ადამიანამდე მიაღწევს კამპანია, რამდენად 
ხშირად ნახავენ მას მომხმარებლები; მიაღწევს თუ არა კამპანია საჭირო 
მიზნობრივ აუდიტორიას; რამდენად მიზანმიმართულია კამპანიის 
ეფექტიანობა და ა.შ რეიტინგების კვლევა უნდა ზომავდეს ტელევიზიას იმის 
მიხედვით,  თუ როგორ იგეგმება და იყიდება სატელევიზიო საეთერო დრო. 
აქვე იგი უნდა ამართლებდეს კლიენტის მოლოდინს - მოცემულ მომენტშიც 
და მომავალშიც. ამ მიზნით შევადაროთ აუდიტორიის კვლევის მეთოდები, 
თუმცა თავიდანვე ხაზი უნდა გაესვას ფიფლმეტრების ისეთ უპირატესობებს, 
როგორებიცაა: სრული ხელმისაწვდომობა (მილიონობით მონაცემი); ანალიზი 
კომპიუტერული პროგრამით; სადღეღამისო რეიტინგი, ხელმისაწვდომობა, 
ბლოკის რეიტინგი, დროის მონაკვეთის რეიტინგი, ბლოკი შუაში, ბლოკი 
დასაწყისში. დღიური პანელების ხელისშემშლელი ფაქტორებია: 
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ნაკლებტევადობა; მიღწევისა და სიხშირის გაზომვის შეზღუდულობა; 
მონაცემები არ ემთხვევა ფიფლმეტრების რიცხვებს; აუდიტორიის რიცხვი 
მუდმივად მერყეობს ფიფლმეტრების მონაცემებთან შედარებით; მონაცემების 
მიღების პროცედურა ნელია. ფიფლმეტრების ხელშემშლელი ფაქტორებია: 
საჭიროებს დიდი მოცულობის კაპიტალურ ინვესტიციას; გააჩნია შეზღუდული 
შესაძლებლობები მიზნისათვის; წარმოიშობა მცირეზომისა და აუდიტორიის 
მქონე არხების პრობლემები; მოითხოვს დიზაინისა და ხარისხის მუდმივ 
კონტროლს. საქართველოში -  მედია მომხმარებელი, როგორც სხვადასხვა 
სამომხმარებლო პროდუქტის მყიდველი, ხასიათდება მთელი რიგი 
თავისებურებებით. ერთი შეხედვით შესაძლოა მათი სეგმენტაცია 
სტანდარტული მიდგომებით, როგორებიცაა გეოგრაფიული, ასაკობრივი და ა.შ 
ნიშნები. თუმცა აუცილებელია გავითვალისწინოთ ის ფაქტორებიც, რომლებიც 
ზეგავლენას ახდენენ მომხმარებლის პრეფერენციების, მოლოდინებისა და 
დამოკიდებულების ფორმირებაზე. აღნიშნული ფაქტორების სწორი 
იდენტიფიკაციისა და შერჩევისათვის აუცილებელია ყურადღება გამახვილდეს 
მყიდველობითი ქცევის მოდელზე. ზოგადად, ეს მოდელი შეიძლება 
განვიხილოთ როგორც მომხმარებლის მიერ გადაწყვეტილების მიღების 
მოდელი, რომელსაც მომხმარებელი ქვეცნობიერად გადის, მედიასაშუალების 
მოხმარებასთან დაკავშირებული, ყოველი გადაწყვეტილების მიღებისას. 
როდესაც ვსაუბრობთ მომხმარებელთა გარკვეულ სეგმენტზე, ან რომელიმე 
ქვეყნის აუდიტორიაზე, მნიშვნელოვანია გავითვალისწინოთ, რომ გავლენის 
მქონე ფაქტორებიდან ზოგიერთი განსაკუთრებით მძაფრად მოქმედებს 
კონკრეტულ ჯგუფზე, ზოგი კი ნაკლებად. მაგალითისათვის საქართველოში, 
ქვეყნის კულტურული ტრადიციებიდან და ცხოვრების წესიდან გამომდინარე, 
განსაკუთრებული ზეგავლენა სამომხმარებლო გადაწყვეტილებაზე აქვს 
“რეფერენტულ ჯგუფებს”. მომხმარებელი ნებისმიერი, თუნდაც ყოველდღიური 
მოხმარების პროდუქტის ყიდვისას, უდიდეს ყურადღებას უთმობს მის 
გარშემო მყოფი ადამიანების აზრს და გარკვეულწილად ექცევიან ამ აზრის 
ზემოქმედების ქვეშ. მომხმარებლის კვლევისა და ანალიზის თვალსაზრისით, 
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აუცილებელია აღქმის პროცესის განხილვა, იმის განსაზღვრა, თუ რამდენად 
სწორად უზრუნველყოფს აღქმის ხარისხი საბოლოო ჯამში გადაწყვეტილების 
მიღების ფორმირებას. აღქმის ჩამოყალიბებისათვის მომხმარებლის ცნობიერება 
გარკვეულ ეტაპებს გადის: პირველი ეტაპი არის ცნობადობა, რაც გულისხმობს 
იმ გარემოებას, რომ მომხმარებელი იცნობს პროდუქტს, მაგრამ არ ფლობს 
საკმარის ინფორმაციას მის შესახებ; ცნობადობა შესაბამისი იმპულსატორების 
მეშვეობით გადაიზრდება ინტერესში. ამ ეტაპზე მომხმარებელი ეძებს 
დამატებით და დეტალურ ინფორმაციას პროდუქტზე. შემდეგი ფაზა არის 
შეფასება. ამ დროს მომხმარებელი განიხილავს, აქვს თუ არა აზრი ახალი 
პროდუქტის მოხმარებას. სწორედ ამ ეტაპზე განსაკუთრებულად აქტიურია 
“რეფერენტული" ჯგუფების: ზეგავლენა. მომხმარებელი ამ ეტაპის გავლის 
შემდეგ მზადაა პირველად მოიხმაროს პროდუქტი. ეს ეტაპი ცნობილია, 
როგორც “გამოცდა” – მომხმარებელი სინჯავს პროდუქტს მცირე მასშტაბით, 
რათა გააუმჯობესოს მისი ღირებულების შეფასება. ყოველივე ამ ფაზების 
გავლის შემდეგ მომხმარებლის ცნობიერებაში ყალიბდება მისი აზრი და 
წარმოდგენა პროდუქტზე, რაც საბოლოო ჯამში განიხილება, როგორც აღქმა. 
პოზიტიური აღქმის შედეგად მომხმარებელი გადაწყვეტს მოიხმაროს 
პროდუქტი სრულად და რეგულარულად. მაყურებლის ყურადღების მიპყრობის 
მეთოდები: ეკრანზე მხედველობითი კონტრასტების შექმნა (ფერები, სინათლე, 
მკაფიოობა, სემანტიკურობა და ა.შ) ადამიანის მიერ აღქმადი სინათლის 
სიხშირის საზღვრებში; ბგერითი (ბგერითი და აზრობრივბგერითი) 
კონტრასტების შექმნა ბგერითი, ულტრაბგერითი და ინფაბგერითი, 
დიაპაზონთა სიხშირის არეში; ეკრანზე განსაკუთრებული სიტუაციის შექმნა; 
ადამიანის ბუნებრივი ცნობისმოყვარეობის გააქტიურება (აზრის 
ტრანსფორმაცია, ფანტასტიკური კადრების, მოდების, სტილის ჩვენება და ა.შ); 
კომიკური სიტუაციის შექმნა; მაყურებლის ფსიქიკის მიმართვით 
შესაძლებელია განსაზღვრული შეგრძნებების თავს მოხვევით, ანუ 
განწყობილების ფორმირებით, ანდა გამოწვეული განწყობის ფონზე 
აზროვნების მიმართვა გარკვეული მიმართულებით. მაყურებლის ყურადღების 
71 
  
გამახვილება მხატვრული ტექნიკის სხვადასხვა საშუალებების დახმარებით 
ხდება (კადრების გაწელვა, მულტიპლიკაცია, ფაქტოგრაფიული მონტაჟი და 
გამოსახვითი ფოტოგრაფია) მაყურებლის ინტელექტსა და ქცევაზე 
ზემოქმედება ხორციელდება ოთხი მიმართულებით: ზემოქმედება 
ცნობიერებაზე, შეგრძნება, ქვეცნობიერზე და გრძნობებზე. ამასთანავე, გავლენა 
ქცევაზე ხორციელდება ინტელექტზე უშუალო ზემოქმედებით, ამ მიზნით 
გამოიყენება შემდეგი ფსიქოლოგიური მეთოდები: პირდაპირი განზრახვა 
(პირდაპირი მითითება – რა უნდა გაკეთდეს); მეტოქეობის მოტივის აღძვრა; 
ხაზგასმა პიროვნების მნიშვნელობაზე და აღნიშნულ სიტუაციაში მისი 
ქმედების მნიშვნელობაზე; შესაძლებლობების მინიშნებითი გამოყოფა – 
უპირატესობის მიღება განსაზღვრული (ნაკარნახევი) ქცევით.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                               
                                                                                                                                        ცხრილი #3   
                                   მაყურებლის ყურადღების მიპყრობის მეთოდები13                                  
 
 
 
 
 
 
 
 
დღეს ურთიერთობა მედიასაშუალებისა და მომხმარებლების, არ არის მყარი. 
აუდიტორიის დამოკიდებულება გნსაკუთრებით დემოგრაფიული ნიშნით 
                                                          
13
  
ა., ქ. (2007 გვ.103). მედიასაშუალებების ბაზარი და მისი განვითარების პერსპექტივები 
საქართველოში. თბილისი: უნივერსალი. 
 
ფსიქიკის მომართვა 
ყურადღების ფიქსაცია 
მემორიალური იფორმაცია 
დაბრუნებადი ინფორმაცია 
მიზნობრვი ინფრომაციულ - მგრძნობელობითი   
ზემოქმედება ინტელექტსა და ქცევაზე                   
ყურადღების მიქცევა 
72 
  
განსხვავდება. ცნობილია, რომ ე.წ თინეიჯერები არ არიან კეთილგანწყობილი 
პრესის მიმართ. მრავალი გაზეთის მიერ გამოყენებული იქნა სხვადასხვა 
სტრატეგია ამ ჯგუფის მოზიდვისთვის, მაგრამ ყველა მათგანი წარუმატებლად 
დამთავრდა. შესაბამისად, მასმედიაშია შეინიშნება ტენდენცია 
სპეციალიზებული ტელევიზიებისა, გაზეთებისა და რადიოარხების შექმნისკენ.  
ასეთი გზით მედია მატარებელი ქმნის შედარებით მცირე ზომის მაგრამ 
ერთგულ აუდიტორიას. მეორე მხრივ რეკლამის შემკვეთს შესაძლებლობა 
ექნება გავიდეს კონკრეტულ მიზნობრივ მომხმარებლზე. საერთაშორისო 
გამჭვირვალობამ 2011 წლის კვლევის შედეგად, თუ რამდენად ხშირად იყენებს 
მოსახლეობა ინტერნეტს, სამ ასაკობივ ჯგუფში ასეთი სურათი მიიღო: 
იხილეთ N11 კვლევის შედეგები.                
                                                                                                                                                                          
სქემა N 11  
                                                                                                                                                   
კვლევის შედეგიდან კარგად ჩანს, რომ ახალგაზრდების უმრავლესობა 
ინტერნეტს ყოველდღიურად იყენებს, ხოლო ახალგაზრდების მცირე ნაწილი 
ან  იშვიათად სარგებლობს ან საერთოდ არ იცის რა არის ინტერნეტი, ხოლო 
36 – 55 წლის ადამიანების არც თუ ისე დიდი, თუმცა გარკვეული ნაწილი 
73 
  
სარგებლობს ინტერნეტით. ეს მაჩვენებლები იმ დროისთვის ინტერნეტისთვის, 
როგორც მედიაბაზარზე სიახლისთვის დადებითად შეიძლება ჩაითვალოს, 
თუმცა მხოლოდ 4 წლის შემდეგ 2015 წელს ჩემს მიერ ჩატარებულ იქნა 
შემთხვევითი შერჩევის გზით კვლევა სადაც გამოიკითხა 30 ოჯახის სამი 
ასაკობრივი ჯგუფი: 18 -35; 36-55; და 56+ კოდირების ანკეტა შედგებოდა ორი 
ძირითადი კითხვისგან: 1. საშუალოდ რა სიხშირით იყენებთ ინტერნეტს? 2. 
რომელი მედიასაშუალებით იღებთ ინფორმაციას? კვლევის შედეგები 
ასახულია სქემებზე N12 და N13; ხოლო კითხვარის დათვლილი შედეგები: 
კითხვარი #1 და #2 -ზე. 
                                                                                                                                              სქემაN12                                             
                           2015 წელს ჩემ მიერ ჩატარებული კვლევა                                                                                                                   
 
კვლევამ აჩვენა, რომ უკვე 2015 წლისთვის 30 ოჯახში მცხოვრები 
ახალგაზრდების 100% ყოველდღე იყენებს ინტერნეტს, ასევე 36-55 წლამდე 
ასაკაის ადამიანების 50% ყოველდღე შედის ინტერნეტში, ხოლო ამ ასაკის 
დანარჩენი 50% ან კვირაში ერთხელ ან თვეში ერთხელ მაინც სარგებლობს 
ინტერნეტით. 
18-35 36-55 56+
ყოველდღე 
კვირაში ერთხელ 
თვეში ერთხელ 
უფრო იშვიათად 
არასდროს 
                  საშუალოდ რა სიხშირით იყენებთ ინტერნეტს? 
74 
  
                                                                 იხილეთ კოდირების ანკეტის პასუხები N1 
                                                                                                                                                       
                                                                                                                                       სქემა N 13 
                               2015 წელს ჩემ მიერ ჩატარებული კვლევა 
 
18-35 წლამდე ასკის უმრავლესობა უკვე ინფორმაციასაც ინტერნეტის  
საშუალებით იგებს.       
ყველა  
არცერთი 
ბეჭვდური 
მედია 
ინტერნეტ
ი  
რადიო 
ტელევიზ
ია 
18-35  36-55 56+
    რომელი მედიასაშუალებით იღებთ ინფორმაციას? 
75 
  
                                                                                  კოდირების ანკეტის პასუხები N2 
კვლევის შედეგად გამოიკვეთა რამდენიმე ტენდენცია:  
-  მასმედიის ზეგავლენა საზოგადოებაზე დიდია; 
- ინტერნეტმედიის მომხმარებელთა რიცხვი დღითიდღე იზრდება; 
- მედიბაზარზე წლების განმავლობაში ტელევიზიის დომინირების შემდგომ, 
ისეთი დომინანტი, როგორიც ინტერნეტია, ჯერ არცერთი მედიასაშუალება არ 
ყოფილა. 
- ქართველი 18 დან 35 წლამდე ახალგაზრდებისთვის მედიაბაზარზე ლიდერის 
პოზიციებზე უკვე ინტერნეტია. 
თუ გავითვალისწინებთ იმას, რომ რეიტინგი და ადამიანების წვდომა 
კონკრეტულ მედიასაშუალებაზე, განსაზღვრავს რეკლამის დამკვეთის 
გადაწყვეტილებას სად მიიტანოს რეკლამა, ამ გარემოებების მიხედვით, მცირე 
ხანში, მეტწილად, რეკლამასაც და ფინანსებსაც ინტერნეტი აითვისებს.  თუ 
საქართველოს მთლიანი მოსახლეობისთვის ჯერ კიდევ არ არის ხელმისაწვდომი 
ინტერნეტმედია, ამ მხრივ განსხვავებული სიტუაციაა განვითარებული ქვეყნების 
მედიაბაზარზე. იმისთვის, რომ მედიაბიზნესის შესახებ კვლევა იყოს 
76 
  
სრულყოფილი, საჭიროა მედიაბაზრის ახალი ფენომენის - ონლაინ ბიზნესის 
თავისებურებების და განვითარების პერსპექტივების გამოკვლევა.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                 
   2.2 ონლაინ-ბიზნესის თავისებურებები და განვითარების ტენდენციები 
XXI საუკუნეში მედიაბიზნესი სულ უფრო მეტად ხდება თითოეული 
ინდივიდის ცხოვრების, სოციალური თუ საზოგადოებრივი აქტივობისა და 
ბიზნესის წარმატების აუცილებელი წინაპირობა.Qმედიაბაზრის განვითარება 
უმნიშვნელოვანესი ფაქტორია თანამედროვე ეტაპზე მისი საბაზრო 
ეკონომიკაში წარმატებული ინტეგრაციისათვის. თანამედროვე მედიაბაზრის 
უმთავრესი ტენდენცია და პრინციპი ამ სფეროში უახლესი ტექნოლოგიების 
Fფართო და დინამიკური დანერგვა გახდა. Aამ ყოველივეს ხელს უწყობს და 
დიდ შესაძლებლობას უქმნის ონლაინ ბიზნესი, რომელიც ბაზარზე 
შედარებით ახალი შემოსულია; ასეთივე ახალი იყო საზოგადოებისთვის 
რადიოს, ბეჭდური მედიის და სხვა კომუნიკაციის საშუალებების შემდეგ 
ტელევიზია, თუმცა იგი მედიაბაზარზე გამოჩენიდან დღემდე არ კარგავს 
ლიდერის პოზიციებს. მიუხედავად ბაზარზე ტელევიზიის ლიდერობისა, 
ინტერნეტის მომხმარებლის რიცხვი დღითიდღე იზრდება, როგორც 
საქართველოში, ასევე დანარჩენ მსოფლიოში,  რაც შეიძლება გახდეს 
წინაპირობა იმისა, რომ ონლაინ-ბიზნესი მედია ბაზარზე ლიდერად იქცეს. 
"კავკასიის კვლევითი რესურსების ცენტრების" 2011 წლის მედიის კვლევის 
მიხედვით, საქართველოში ყველაზე პოპულარული ინტერნეტ - გვერდებს 
სოციალური ქსელები წარმოადგენს. საქართველოში წამყვანი სოციალური 
ქსელი "facebook"-ია, მას 686000 ათასამდე რეგისტრირებული მომხმარებელი 
ჰყავს. საქართველოში ინტერნეტთან პირდაპირი წვდომა მოსახლეობის 30%ს, 
ანუ 1.3 მილიონ ადამიანს აქვს. მონაცემებისა და ინტერნეტის მომხმარებლის 
ზრდის ტემპების გათვალისწინებით შეიძლება ონლაინ-ბიზნესის უპირობო 
განვითარების შესაძლებლობებზე საუბარი და ამასთან ონლაინ მარკეტინგი 
მედიაბაზარზე უმნიშვნელოვანეს როლს თამაშობს.    უმთავრესი პრობლემა 
ონლაინ მარკეტინგისთვის ის გახლავთ, რომ რეკლამის განმთავსებლები ამ 
დროისთვის ნაკლები ნდობით უყურებენ ონლაინ-ბიზნესს სხვა დანარჩენ 
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კომუნიკაციების საშუალებებთან შედარებით, მიუხედავად იმისა, რომ 
გაცილებით იაფია  რეკლამის განთავსება ინტერნეტ საიტებზე, ვიდრე 
რადიოში და ტელევიზიაში. რადიოში ერთი წუთი რეკლამის ფასი საშუალოდ 
20 დან 50 დოლარამდე მერყეობს. Yყველაზე ძვირი რეკლამის განთავსება 
ტელევიზიაშია, სადაც ერთი წუთი რეკლამის ფასი საშუალოდ 300 დან 4000 
დოლარამდეა. ამჟამად, როდესაც საქართველოს მოსახლეობის სრული 
უმრავლესობა ინტერნეტის მომხმარებელია, ყველაზე ხელსაყრელი გახდა 
რეკლამის ინტერნეტში განთავსება. საქართველოში ყველაზე პოპულარულ 
საიტზე 2 წუთიანი პრომო (ვიდეორგოლი) დღეში 200 ლარი ღირს, ხოლო 
ბანერი - თვეში 1000 ლარი. სამაგიეროდ, გარანტირებულია, რომ კომპანიის 
ბანერს 100 000 ადმაიანი ნახავს. მოცემული ფასების მიუხედავად, ონლაინ-
ბიზნესს რეკლამის დამკვეთები ამ ეტაპზე არასერიოზულად აღიქვამენ. ასევე 
საქართველოში საკმარისად არ არის ონლაინ-ბიზნესის შესაძლებლობები  
ათვისებული. მედიის პირველი ნაბიჯი ვებსივრცის გამოყენებასთან არის 
შედარებული,  რაც ნიშნავს ონლაინის მარკეტის ოფლაინ გართობებისთვის 
გამოყენებას. როგორც სხვა ინდუსტრიებისთვის, ვებსივრცე უზარმაზარ 
შესაძლებლობებს გვთავაზობს. მაგალითად, RT თავის ფილმებსა და ონლაინ 
თავისებურებებს, სატელევიზიო ფილმებისა და ონლაინანონსის შეერთებას, 
რაიმე თემატიკით დაკავშირებული საზოგადოებისა და ფანებისთვის სტატიის 
ყიდვის შესაძლებლობას მასიურ რეკლამირებას უწევს.[33] Youtobe–ზე ნანახმა 
არხებმა უბიძგეს აუდიტორიას სატელევიზიო არხებთან დაბრუნებულიყვნენ, 
ზოგიერთ შემთხვევაში  20%–ზე მეტი ახალგაზრდა აუდიტორია, იძულებულია 
ძველ ტელევიზიას მიუბრუნდეს. მედიაპროდუქტებისთვის სოციალური 
რეკომენდაციის იძულებით გაწევა ნაკლებად წარმატებული გამოდგა. ყიდვის                                                                                                                                                           
შესაძლებლობა რეკომენდაციის მიღების შემდგომ მოცემული   კვლევის მიხედვით 
“Amazon”-ზე 3% წიგნებზე, და 10%–ამდე DVD შესყიდვებზე მოდიოდა.[33] 
ზოგიერთი საზოგადოება უკეთეს მდგომარეობაში იმყოფებოდა: წიგნებისთვის, 
მაგალითად, რეკომენდაციების წარმატების ხარისხი 5%-ს აღწევს მედიკოსისთვის 
და პროფესიონალისთვის. ფანტასტიკური ჟანრის წიგნებთან შედარებით, 
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როგორიცაა რომანები ან საბავშვო წიგნები,  ზემოხსენებული ჟანრის წიგნებს 
ყიდვის უფრო დიდ მაჩვენებელი ქონდათ (ფანტასტიკური ჟანრის ფილმების 
გაყიდვა 2%–ზე დაბალი იყო) ონლაინ მარკეტინგი არ არის კარგად გამოყენებული 
მედიაკომპანიების მიერ. რეალურად მხოლოდ რამოდენიმე კომპანია იყენებს 
ანალიტიკურ ინსტრუმენტებს (Buzzmetrics, Offermatica, Webtrends and others), 
რათა დაადგინოს თავისი მედია დანახარჯები.             
                                                                                      14                           სქემა N14 
 
 
 
 
 მიუხედავად ამისა, რომ მსოფლიოს წამყვან ქვეყნებშიც კი არ არის  
გამოყენებული ონლაინ ბიზნესის შესაძლებლობები და რესურსები, 
საქართველოში მაინც უფრო რთული სიტუაციაა ამ მხრივ. აქედან 
გამომდინარე, აუცილებელია მარეგულირებელი ფასების არსებობა, არ უნდა 
ხდებოდეს არამიზნობრივი რეკლამის განთავსება საიტებზე, სეგმენტი 
განთავსებამდე უნდა იქნეს შესწავლილი და ონლაინ ბიზნესის 
განვითარებისთვის აუცილებელია ონლაინ თავისუფლება. ონლაინ-
თავისუფლების ინდექსი წინა წლების მონაცემებთან შედარებით (43 ქულა) 
                                                          
14
  
Bughin, A. A. (2009გვ.318). MANAGING MEDIA COMPANIES. 
 
შემომავალი რეკომენდაციები 
წიგნები 
ყიდვის ალბათობა 
DVD-ისა და წიგნების ონლაინ გაყიდვები procentebSi 
      ყიდვის ალბათობა 
      DVD გაყიდვები 
შემომავალი რეკომენდაციები 
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საქართველომ საკუთარი ინდექსი 8 პუნქტით გააუმჯობესა, თუმცა 
მიუხედავად ამისა, ისევ ნახევრად - თავისუფალი ქვეყნების რიგებში მოხვდა 
35 ქულით. ქულები შემდეგნაირად გადანაწილდა: წვდომის სიადვილე - 12; 
კონტენტის შეზღუდვა - 10; უფლების დარღვევა -13. (რაც უფრო ნაკლებია 
ქულა, მით მეტია თავისუფლება) http://cyberenterprise.wordpress.com [6]. ამჟამად 
სურათი შემდეგია: საქართველოში ინტერნეტ რეკლამების რაოდენობა 
მკვეთრად მატულობს, რაც ქვეყანაში ინტერნეტის გავრცელების ზრდითაც 
არის განპირობებული. თუმცა, ინტერნეტ რეკლამების ზრდის მიუხედავად, ეს 
ზრდა რამდენიმე  ვებ - გვერდის ფინანსური მდგომარეობის 
უზრუნველსაყოფად საკმარისი არ არის, რადგან საქართველოში                                                                                                                                                         
რეკლამებისთვის გადახდილი ფული ადგილობრივი მედიის განვითარებას არ 
ხმარდება და მულტინაციონალურ კომპანიებში, Google - სა და Facebook-ში 
მიედინება. ქართველი ინტერნეტმომხმარებლების 55% ინტერნეტში სახლიდან 
შედის, 21% მეგობრის კომპიუტერიდან, 9% სამსახურიდან, 6% მობილური 
ტელეფონიდან, 6% ინტერნეტ-კაფეებიდან. [11] მრავალ კაფეს, რესტორანს, 
სასტუმროს, და კინოს აქვს უსადენო ინტერნეტი. საქართველოში 19 ინტერნეტ 
- პროვაიდერია, ბაზარზე ლიდერია "სილქნეტი" 40%-ით, მას მოჰყვება 
კავკასუსონლაინი 38%-იანი საბაზრო წილით. 19 პროვაიდერიდან სამი 
მობილური ოპერატორიცაა. ქვეყანაში ხშირია ინტერნეტ-კავშირის შეწყვეტა.                                                                                                                                                            
სხვებზე მეტად ტექნიკური გაუმართაობის შემთხვევები კავკასუსონლაინთან 
არის დაკავშირებული. ტექნიკური გაუმართაობის შემთხვევების დროს, 
ინტერნეტ-პროვაიდერებს მომხმარებლებისთვის არ აქვთ პასუხი და ხანდახან 
არც თვითონ იციან, როგორ მოაგვარონ პრობლემა. ადგილობრივი ექსპერტები 
ტექნიკურ შეფერხებებს შავი ზღვის ფსკერზე გადებულ კაბელს უკავშირებენ. 
საქართველოს კომუნიკაციების ეროვნული კომისია მთავარი სამთავრობო 
რეგულაციური სააგენტოა. ფრიდომჰაუს-ის აზრით, არსებობს კომისიის 
ობიექტურობაში ეჭვის შეტანის საფუძველი, თუმცა კომისია ონლაინ სივრცის, 
ტრადიციული მედიისა და ტელეკომუნიკაციების საკითხების 
რეგულაციისთვის ერთსა და იმავე პროცედურებს იყენებს. საქართველოს 
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კანონმდებლობა პოლიციასა და უსაფრთხოების სამსახურებს ანიჭებს 
მნიშვნელოვან თავისუფლებებს ონლაინ მეთვალყურეობის საწარმოებლად. 
ძალოვან სტრუქტურებს სასამართლოს ნებართვის გარეშე შეუძლიათ ონლაინ 
ზედამხედველობის დაწყება, თუმცა სასამართლოს ნებართვა დაწყებიდან 24 
საათში უნდა მოიპოვონ. [32] მართალია, არსებობს გარკვეული ფორმალური 
პროცედურები, მაგრამ რეალურად საკმარისია მომხმარებლის ეჭვმიტანილად 
ან კრიმინალური კავშირების მქონედ მიჩნევა. 2010 წლის სექტემბერში 
განახლდა კანონი ოპერატიული საგამომძიებლო სამუშაოების შესახებ, 
რომელიც ითვალისწინებს, რომ ძალოვან სტრუქტურებს სასამართლოს 
ნებართვის ან გადაუდებელი აუცილებლობის შემთხვევაში შეუძლიათ ვებ-
საიტებს, მეილ სერვერებს, ინტერნეტ-პროვაიდერებს და სხვა შესაბამის 
კომპანიებს მოთხოვონ მომხმარებლების პირადი ინფორმაციისა და საუბრის 
ჩანაწერების გაზიარება. ჯერჯერობით არსებობს საკმარისი ფაქტობრივი                                                                                                                                                                    
მასალა იმის აღსაწერად, თუ როგორ მოქმედებს კანონი. ინტერნეტ-
პროვაიდერები ვალდებულნი არიან, შესაბამისი სამთავრობო სააგენტოების 
მოთხოვნის შემთხვევაში, წარმოადგინონ მომხმარებლების სტატისტიკური 
მონაცემები - სხვადასხვა საიტებზე ვიზიტისა და ტრაფიკის ჩათვლით. ეს 
წესები ვრცელდება მობილურ ოპერატორებზეც. შეიძლება ითქვას ინტერნეტ-
კაფეები გამონაკლისს წარმოადგენენ. რამდენადაც ისინი არ ინიშნავენ 
მომხმარებლების საიდენტიფიკაციო ინფორმაციას. მიუხედავად ამ 
შეზღუდვებისა და ონლაინთავისუფლების არც თუ ისე მაღალი მაჩვენებლისა 
განვითარებულ ქვეყნებთან ერთად ონლაინ-ბიზნესი საქართველოში 
ყოველდღიურად ფართოვდება, იზრდება და მოთხოვნადი ხდება. რეალობა ამ 
დროისთვის - ინტერნეტთან და ონლაინ ბიზნესთან ერთად: 1. კლასელებთან 
სოციალური ქსელის მეშვეობით კონტაქტი და სოციალური ქსელით 
დაგეგმილი ექსკურსია, რომლის დადასტურებას და ექსკურსიის 
ადგილმდებარეობის ფოტოსაც მხოლოდ დამრიგებლის "მოწონება" (like) 
ესაჭიროება. 2. უნივერსიტეტის მეგობრებთან სოციალური ქსელით კონტაქტი 
და გამოცდის ნიშნების ინტერნეტში ერთ-ერთ საიტზე ატვირთული პასუხები. 
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3. სამსახურის ძებნა ინტერნეტში ვაკანსიების მოძიებით და საკუთარი CV-ის 
კონკრეტული სამსახურის mail-ზე გაგზავნა. 4. სოციალური ქსელის ან Skype-
ის მეშვეობით გაცნობა და ოჯახის შექმნა. ასევე შესაძლებელია ამ გოგონასთან 
დაშორება და ოჯახის დანგრევა, ისევ სოციალურ ქსელში ან სკაიპში 
გაცნობილი ადამიანის ან თუნდაც ვირტუალური მეგობრის გამო, რაც 
პრაქტიკაში უამრავი და მსგავსი შემთხვევა არსებობს. 5. საზღვარგარეთ მყოფ 
მეგობრებთან კომუნიკაცია ყოველგვარი თანხის ან დანახარჯის გარეშე. 
სოციალური ქსელის ან სკაიპის და ვიდეო თვალის მეშვეობით. 6. ოჯახის 
კომუნალური გადასახადების გადახდა ინტერნეტის საშუალებით და 
ოჯახისთვის საჭირო ინვენტარის ან ტანსაცმლის გამოწერა და                                                                                                                                                                                                                      
შეკვეთა ინტერნეტ მაღაზიიდან. ამ ყოველივეს თუ გავითვალისწინებთ, 
ქართულ ონლაინბიზნეს ბაზარზე რეკლამის განთავსება გარანტირებული 
მნახველის შედეგით გაცილებით იაფია, ვიდრე სხვა მედიასაშუალებებში (იხ. 
დანართი #2) ონლაინ ბიზნესის საქართველოში სწრაფი ტემპებით 
განვითარების მიუხედავად განვითარებული ქვეყნების და ევროპის დონეს 
ჩამოუარდება, მაგ., ევროპაში ფართოხაზოვანი მედიის ღირებულების ჯაჭვი 
შინაარსთან და მომსახურების მიმწოდებლებთან ერთად ბალანსირებას 
განიცდის კომერციის, ვაჭრობის  ფარგლებს გარეთ, ევროპაში ინტერნეტის 
შემოსავლის 95% ხელმისაწვდომობას ეფუძნება; ეს მხოლოდ და მხოლოდ 
ბაზრის ონლაინ მომსახურებისთვის შეზღუდულობის, ფორმირების პროცესში 
მყოფ ონლაინ სარეკლამო ბაზრისა და ფასების სტანდარტის ფართოხაზოვანი 
ხელმისაწვდომობის შედეგია, რომელიც თვეში თითო კავშირისთვის € 25 
დიაპაზონში მერყეობს. 2010 წლისთვის, ეს პროპორცია 74%–ამდე შეიზღუდა. 
ამაზე მეტიც, ღირებულებაში, ინფრასტრუქტურა და ქსელური 
უზრუნველყოფა მთლიან ონლაინ მედია ღირებულების ჯაჭვზე  50%–ით 
ნაკლები იქნება.[33] პირველ რიგში, ეს ცვლილება არის რეალური და თან 
შეზღუდული ზრდა ხელმისაწვდომობის არეში. ფართოხაზოვნების ხაზებზე 
მოთხოვნა გახდება სრულყოფილი.                                    
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 ზოგადად, ღირებულებათა ჯაჭვში, ბაზრის თამაში განაგრძობს განვითარებას. 
ჩვენ თავად  ვნახეთ ღირებულებათა ჯაჭვში მოძრაობათა დიდი რაოდენობა, 
რომელიც ბაზრის მოთამაშეთა ბრძოლას ასახავს, ბრძოლას რომელიც 
საკუთარი ონლაინ პოზიციის გაძლიერების მიზნით მიმდინარეობს. 
ინფრასტრუქტურის მიმწოდებლები, წნეხის ზრდის კომპენსაციის მიზნით, 
ცდილობდნენ სერვისებისკენ გადახრას, მაგრამ ამასთან ერთად, მათ არ სურთ 
სხვა სერვისის მიმწოდებლების მათ ინფრასტრუქტურაზე „უფასო გადასვლის“                                                                            
დაშვება. ზოგიერთი“ISP–“ს მიერ ადრე შემუშავებულ სტრატეგიას, 
ჯერჯერობით, ძალიან დიდი  წარმატებისთვის  არ მიუღწევია, ზოგიერთი 
გამონაკლისის გარდა: მაგალითად: Telenet–ი, რომელიც თამაშებსა და ონლაინ 
ვიდეოს აქტიურად ამრავალფეროვნებდა, და Korean Telecom ტელეკომის player-
ი სერვისების, როგორიცაა სოციალური ქსელების (Cyworld), მუსიკისა (Melon) 
და თამაშების (GxG) შემქმნელი იყო.  ფართო ვაჭრობის აგრეგატორები ონლაინ 
რეკლამურ ქსელებისთვის აქტიურად იცვლებოდნენ. ეს შეიცავს G Google–სა 
და მის AdSense –ს რომელიც ამასთან ერთად, დამატებით    სთავაზობს 
თანამედროვე D Double Click–ის  მონაპოვარს ონლაინ რეკლამურ სერვისს, Y 
                                                          
15
  
Bughin, A. A. (2009 გვ.313). MANAGING MEDIA COMPANIES. 
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Yahoo–სა და O Overture –ს, და ა.შ.  ონლაინ ბიზნესის შესაძლებლობები - 
როგორც განვიხილეთ, მოქმედმა მედიაკომპანიებმა უნდა განავითარონ 
საკუთარი სტრატეგია და განლაგება ონლაინთან მიმართებით და არა ნაკლებ  
იმიტომ, რომ ონლაინ ღირებულების ჯაჭვის განვითარების ყველაზე ფართო 
ნაწილი, ნაწილობრივ, ცვლილების სახით ონლაინ რეკლამირებისა და მედიის 
გამოყენებადობად გვესახება. პირველ რიგში, კომპანიებმა თავიანთი  
სტრატეგიები სწორად უნდა განსაზღვრონ: ქსელის გარე შემოსავალს 
დასრულების პრობლემის გადადება ახასიათებს, მაგრამ ზრდისთვის კარგ 
საყრდენს არ უზრუნველყოფს. ამ დროს, სრაფად მზარდი ონლაინი 
შესაძლებლობათა ნათელ ხედვას მოითხოვს, ბაზარზე პირველობის საჭირო 
უპირატესობასთან ერთად. ეს კომპანიები,  რომლებიც ბაზარზე პირველები 
იყვნენ,  შეეძლოთ საბაზრო წილი მიეღოთ და შეენარჩუნებინათ. მაგალითად, 
Ilsmedia-ს საიტი “Startpagina”  შეიქმნა 90-იან წლებში და მარტივი ინტერფეისი, 
ადგილობრივ ენაზე შემოგვთავაზა, და ათი წლის  შემდეგაც კი გერმანულ 
ბაზარზე წამყვანი შინარსის მქონე საიტის სახელს ატარებდა. ამის მსგავსად, 
ძებნისთვის განკუთვნილ პორტალებს Google–თან გამკლავება შეეძლოთ, 
მხოლოდ თუ ადგილობრივ ბაზარზე ისინი პირველები იყვნენ, ასეთი 
პორტალი N Naver–ი სამხრეთ კორეაში ან Y Yandex–ი რუსეთში, მაგრამ Google–
თან კონკურენცია ფასიან ძებნასთან ერთად საგულისხმოა, რომ დასავლეთ 
ევროპას გაუჭირდება, სადაც Google–ის გაზიარებული ძებნის საშუალო დონე 
80%–ია, და სისტემატიურად, თითოეულ ბაზარზე ონლაინ 
მომხარებელთათვის 5 საუკეთესო საკუთრებაში შედის. საერთო ჯამში, ონლაინ 
ბაზარზე შესვლისას შეიძლება შენარჩუნდეს შედეგები ტრადიციული 
მედიაკომპანიებისა, განსაკუთრებით იმათთვის, ვინც გამოვიდა ამ სისტემიდან 
2000 წელს Bubble Burst-ის შემდგომ. ახალი საუკუნის პირველ წლებში მედია 
კომპანიებს, როგორიცაა News Corporation-ი ძალუძდათ 10%–ზე მეტად ზრდა 
Tailwand ტიპის  ბაზრის დათვალიერებით, როგორიცაა გადაიხადე TV ან  
მრავალფეროვნების გზით შეძენილი Myspace–ი და სხვები. გლობალური 
ევოლუციის წინააღმდეგ ამარიკული და ევროპული ბაზრების ონლაინ 
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სარეკლამო ბაზარი (იმ ფორმატების ჩათვლით როგორებიცაა ძებნა, დისპლეი 
და დაჯგუფებული) არ შეწყვიტა ზრდის სწრაფი ტემპი 2009/2010 წლების 
კრიზისის დროსაც კი. რეკლამის განმცხადებელთა სხვადასხვა წყაროები  
აჩვენებენ, რომ მოცემული 40 მილიარდ ნახევრის ზრდა ტრადიციული 
მედიის შეცვლას გამოიწვევს, რეკლამირების ზრდის პროვოცირებამ მოქმედ 
მედია კომპანიებს  კონკურსი გამოუცხადა მათ საბოლოო სარეკლამო 
შედეგებზე დაყრდნობით.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                        
      2.3 მედიასაშუალებების ფორმირება და განვითარება საქართველოში 
თანამედროვე მედიაბაზრები დღეს განიცდიან კონვერგენციის (თანხვედრის) 
პროცესს მანამდე იზოლირებულ სატელეკომუნიკაციო, სახლის ტექნიკის, 
კომპიუტერების, ტექნოლოგიური უზრუნველყოფის ბაზრებამდე. შექმნილი 
ერთიანი მედიაბაზარი იკავებს სულ უფრო მეტ ადგილს ეროვნულ 
ეკონომიკაში იმის გამო, რომ ერთდროულად აწარმოებს თანამედროვეობის 
უმნიშვნელოვანეს რესურსებს – საინფორმაციო პროდუქტებსა და 
საკომუნიკაციო მომსახურებას.  საინფორმაციო და სატელეკომუნიკაციო 
ინდუსტრიის ერთობლივი ინტეგრაცია, კიდევ ერთხელ ადასტურებს 
გაჯერებული მედიაბაზრების ფორმირების აუცილებლობას. ინფორმაციულად 
გაჯერებული მედიააბაზრები კი ეკონომიკურად უფრო განვითარებულ 
საზოგადოებში გვხვდება. ასეთ ქვეყნებში მედიაინდუსტრია გამოდის 
დამოუკიდებელი ეკონომიკური დარგის რანგში.{16} საქართველოც  თავიდანვე 
ცდილობდა მედიაბიზნესის განვითარების პროცესს არ ჩამორჩენოდა, თუმცა ეს 
მხოლოდ მსოფლიოში მედიაბიზნესის გამოჩენის საწყის ეტაპზე ხდებოდა. 1953 
წელს დაიწყო პირველი ტელეცენტრის დაპროექტება თბილისში, რომელიც 
უნდა განთავსებულიყო მთაწმინდის ზედა პლატოზე. 1956 წელს მთაწმინდის 
ზედა პლატოზე პროექტის შასაბამისად დამთავრდა სატელევიზიო ანძის 
მშენებლობა. ანძის სიმაღლე 185 მეტრი იყო, ხოლო ტურნიკენტულ 
ანტენასთან ერთად მისი სიმაღლე შეადგენდა 192 მეტრს. (ეს ანძა მაშინ სსრკ-
ში ყველაზე მაღალი იყო). იქვე აშენდა სასტუდიო სააპარატო ბლოკი, 
რომელიც შედგებოდა ერთი 50 კვ.მ სტუდიისაგან. Gგარდა ამისა, იყო ერთი 
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სასტუდიო და ორი კინო არხი. A1968 წლიდან ჩამოყალიბდა ტელეფილმების 
სტუდია. 1958 წელს რესპუბლიკაში მცირე სიმძლავრის ტელეტრანსლატორების 
მშენებლობა დაიწყო. Pპირველი ასეთი ტელეტრანსლატორი დამონტაჟდა 
გორში, შემდეგ  უკვე საქვართველოს სხვა ქალაქებში. 1965 წლის ბოლოსათვის                                                                             
საექსპლოატაციოდ ჩაბარდა რადიოსარელეო ხაზი გალი-ფოთი-ბათუმი. 1965 
წლიდან დაიწყო მცირე სიმძლავრის რეტრანსლატორების მშენებლობა 
დასავლეთ საქართველოს სხვადასხვა დასახლებულ რეგიონების რთულ 
რელიეფურ პირობებში. 1965 წლის ბოლოსათვის რესპუბლიკის დასახლებული 
პუნქტების 60%-i იღებდა ტელეგადაცემებს. 1966 წლიდან 
“ტელერადიოკომიტეტის” ინიციატივით დაიწყო ტელეპროგრამების მიღების 
მდგრადი ზონების დაზუსტება და შესაბამისი სქემის შედგენა. მთაწმინდის 
ტელესტუდიიდან მაუწყებლობა 11 წელი მიმდინარეობდა. 1966 წლის 
ბოლოსათვის საექსპლოატაციოდ მომზადდა “ტელერადიოკომიტეტის” 
ტექნიკური ბაზის ახალი კომპლექსი – ე.წ. რადიოტელეცენტრი, 
რადიოტელეცენტრი აღჭურვილი იყო საბჭოთა და საზღვარგარეთის 
წარმოების ტექნიკური საშუალებებით. 1968 წელს დაიწყო ფერადი 
ტელევიზიის რეგულარული გადაცემები. Aამ დროისათვის დამონტაჟდა 
ფრანგული წარმოების ფერადი სასტუდიო ბლოკი. 1980 წელს განხორციელდა 
მოძველებული რეტრანსლატორების ახლით შეცვლა. Aამავე პერიოდისათვის, 
დეციმეტრული ტალღების დიაპაზონის ათვისებასთან დაკავშირებით, 
მკვეთრად გაიზარდა რეტრანსლატორების რაოდენობა. შეიცვალა და აშენდა 
მძლავრი სატელევიზიო გადამცემები ზუგდიდში, მთლიანად 
რეკონსტრურირებულ იქნა ქუთაისის მოქმედი სატელევიზიო სადგურები. 
Aასევე, შეიცვალა სატელევიზიო გადამცემი სადგურები თბილისში, 
დამონტაჟდა მძლავრირეტრანსლატორები  გორთან და ახალციხეში. თბილისის 
რადიოცენტრში მოხდა სატელევიზიო ტექნიკის განახლება. შეძენილ იქნა 
ტელერეპორტაჟებისათვის საჭირო თანამედროვე ტექნიკა და 
კინოტექნოლოგიური დანადგარები, რამაც ხელი შეუწყო ტელემაუწყებლობის 
გადაცემებისა და მიღების ხარისხის გაუმჯობესებას  და რაც მთავარია, ფერად 
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მაუწყებლობაზე გადასვლას. 1972 წელს მთაწმინდის ზედა პლატოზე 
დამთავრდა ახალი სატელევიზიო ანძის მშენებლობა, რომლის სიმაღლე 274,5 
მეტრი, ხოლო   ზღვის დონიდან 993,5 მეტრია. ახალი ანძა                                                                                                                                                                                                                                                                                                
წარმოადგენს დედაქალაქის ერთ-ერთ სიმბოლოს. Mმოხდა ძველი ანძის 
დემონტაჟი და მისი გადატანა გორის სარეტრანსლაციო პუნქტში. Aახალ 
ანძაზე განთავსდა სატელევიზიო სამაუწყებლო ანტენები ოთხი 
პროგრამისათვის და ულტრამოკლეტალღოვანი რადიოსამაუწყებლო ოთხი 
ანტენა. ასევე სპეცდანიშნულების სხვადასხვა მოწყობილობები. 1975 წლის 
ბოლოსათვის თეორიული მონაცემებისა და ჩატარებული გამოთვლების 
საფუძველზე, ასევე, ადგილებზე გადამცემების მოქმედების ზონების 
განსაზღვრის შედეგად, შემუშავებულ იქნა საქართველოს სატელევიზიო 
გადამცემი სადგურების მდგრადი მიღების ზონების სქემა, რომელიც 
საფუძვლად დაედო შემდეგ პერიოდში ტელერადიომაუწყებლობის პროექტის 
შემუშავებას. 1978 წელს შედგენილ იქნა საქართველოში 2005 წლამდე 
ტელევიზიის განვითარების პროექტი, რომელიც შეასრულა საკავშირო 
სახელმწიფო საპროექტო ინსტიტუტმა. აღნიშნული პროექტი ითვალისწინებდა 
საქართველოს ტერიტორიის მოცვას პირველი რესპუბლიკური პროგრამით 
(100%-ი), მეორე რესპუბლიკური პროგრამით (99,9%-ი), მესამე საკავშირო 
პროგრამით (90%-ი).. პროექტში გათვალისწინებული იყო ტელესამაუწყებლო 
სისტემის სრული რეკონტრუქცია და მოდერნიზება. 1978 წელს დაიწყო 
ადგილობრივი პროგრამების გადაცემა სოხუმში. 1980 წლისთვის მოქმედებდა 
12 მძლავრი მრავალ პროგრამიანი სატელევიზიო სადგური, 70 მცირე სამძლავრის, 
225-მდე მიკროტელერეტრანსლატორი, “მოსკოვის” სისტემის 14-მდე მიმღებ-
გადამცემი სადგური და 27 მიმართულების რადიოსარელეო არხი. ნორმალურ  
საექსპლოატაციო პირობებში ასეთი ტექნიკური ბაზა საშუალებას იძლეოდა 
ქვეყნის მოსახლეობის 79,64%-ს მიეღო საქართველოს ტელევიზიის პირველი 
პროგრამა, 79,4%-ს საკავშირო პირველი პროგრამა, 40%-ს საკავშირო მეორე 
პროგრამა და 29,73%-ს საქართველოს მეორე პროგრამა. Aახალი ქართული 
მედიის საწყისები 1988 წელს საქართველოში პოლიტიკური პლურალიზმის                                                                                                                                                                                                                                                                                                           
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საწყისებს შეიძლება დაუკავშიროთ. გორბაჩევისეულმა გარდაქმნამ 
საქართველოში შედარებით გვიან შემოაბიჯა და სსრკ-ს ევროპული ნაწილის 
ქვეყნებთან შედარებით გაცილებით მცირე გაქანება ჰპოვა. Gგარდაქმნა შეეხო 
არა მთლიანად მედიას, არამედ მხოლოდ ზოგიერთ წარმომადგენელს. Mმაგრამ 
ამ საინფორმაციო საშუალებებისთვისაც სიტყვის თავისუფლება ძირეულ 
პრინციპად არ ქცეულა. საჯაროობა ყველაზე ნაკლებად ქართულ ტელევიზიას 
დაეტყო. საფუძველ შერყეულ კომუნისტურ პარტიას ტელევიზიაზე 
კონტროლის დათმობა უკანასკნელ წუთამდე არ სურდა, მაგრამ დროდადრო 
პირდაპირი ეთერით გადმოცემული მრგვალი მაგიდების სახით 
განსხვავებული აზრი  ფიქსირდებოდა ხოლმე. 80-იანი წლების მეორე 
ნახევრის ბეჭდურ მედიაში ტელევიზიაზე ოდნავ უფრო პლურალისტური 
ატმოსფერო იყო. გარდაქმნილი პრესის რიცხვს შეემატა კომპარტიის 
დედაქალაქის ორგანიზაციის გაზეთი “თბილისი”, კომკავშირის გაზეთები 
“ახალგაზრდა კომუნისტი” და “ მოლოდიოჟ გრუზიი”, რომლებიც 1990 
წლიდან (ახალგაზრდა ივერიელის და ნოვაია გაზეტას სახელით 
გამოდიოდნენ), ნაციონალისტურ პოზიციებზე გადასული საქართველოს 
მწერალთა კავშირის ორგანო “ ლიტერატურული საქართველო” და 
ფაქტობრივად ეროვნულ – დემოკრატიული პარტიის ორგანოდ ქცეული 
კინომატოგრაფისტთა გაზეთი “ქართული ფილმი”. თავისუფალი მედიის                                                                                                                                                        
თავისებურ ემბრიონად იქცა (იგულისხმება ახალდაარსებული ოპზიციური 
პარტიები) ბეჭდვითი ორგანოები, რომლებიც საბჭოთა ტრადიციით 
“თვითგამოცემებად” იწოდებოდნენ. [11] ამასთან აღსანიშნავია, რომ შემდგომ 
თავისუფალი მედიის წარმოშობასთან და განვითარებასთან ერთად, როგორც 
გარდაქმნილი “საბჭოთა”, ისე დისიდენტური პრესის როლი და გავლენა 
საზოგადოებრივი აზრის ფორმირებაზე მკვეთრად დაკნინდა. თუკი რამდენიმე 
პარტიული გამოცემა ასე თუ ისე განაგრძობდა არსებობას “გარდაქმნილთაგან” 
მხოლოდ “ლიტერატურული საქართველო” გამოდიოდა ისიც სახელმწიფო                                                                                                                                                           
დოტაციის ხელშეწყობით. საქართველოში პატრიული პრესის ჩამოყალიბების 
ათვლის წერტილად შეიძლება ჩაითვალოს 1987 წელს ილია ჭავჭავაძის 
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საზოგადოების ბეჭდვითი ორგანოს “მოამბის” გამოსვლა, რომლის სარედაქციო 
კოლეგია ცნობილი დისიდენტებისგან შედგებოდა, მართალია, “მოამბე” არ 
იყო ქართულ თვითგამოცემათა პიონერი, მაგრამ თუ ადრეული გამოცემები 
ვიწრო დისიდენტურ წრეებზე იყო გათვლილი, “მოამბე” მთელ ქართულ 
საზოგადოებაზე იყო ორიენტირებული და ფართო რეზონანსიც ჰქონდა. 1990 
წლამდე მანქანაზე ნაბეჭდი პრესა ქსეროქსით მრავლდებოდა, შესაბამისად 
მისი ტირაჟიც პატარა იყო. სტამბაში ოფსეტური წესით დაბეჭდილი პირველი 
გაზეთი საქართველოს ეროვნული დამოუკიდებლობის პარტიის (დემოკრატთა) 
ორგანო “თავისუფლება” გახდა. 1989 წლის გაზაფხულზე 13 ათასიანი 
ტირაჟით არალეგალურად დაბეჭდილმა ორსვეტიანმა დასურათებულმა 
ნომერმა დიდი შთაბეჭდილება მოახდინა არა მარტო საზოგადოებაზე, არამედ 
სუკ-ზე, რომელმაც მომდევნო ნომერი პირდაპირ სტამბაშივე ამოიღო. 1990 
წელს მოხდა მოვლენა, რომელსაც საქართველოში დამოუკიდებელი მედიის 
ჩამოყალიბებისა და მთლიანად დემოკრატიული პროცესისათვის მართლაც 
რომ ეპოქალური მნიშვნელობა ჰქონდა. Aახალი მედიის ახლანდელი სახით 
ჩამოყალიბების ნიშანსვეტად ჟურნალისტთა კავშირის                                                                                                                                                     
ეგიდით გამომავალი პირველი თავისუფალი არაპარტიული გაზეთის – “7 
დღის” გამოცემა უნდა ჩაითვალოს. ქვეყანაში დემოკრატიული პროცესების, 
ეკონომიკური გარემოსა და შესაბამისად მედია სისტემების განვითერებისთვის 
აუცილებელ საბაზისო წინაპირობას გამართული საკანონმდებლო რეგულირება  
წარმოადგენს. საქართველოში დამოუკიდებლობის მოპოვების შემდგომ 
თითქმის არ არსებობდა დამოუკიდებელი მედიასაშუალებები, ნაკლებად იყო 
განვითარებული კერძო სექტორი და შესაბამისად არ ფუნქციონირებდა 
სარეკლამო ბაზარი. საქართველოში თანამედროვე მედიის რეგულირების 
მიმართულებით პირველ იურიდიულ აქტს წარმოადგენდა საქართველოს                                                                                                                                                         
პარლამენტის 1992 წლის 3 დეკემბრის დადგენილება “საქართველოს 
ტელევიზიისა და რადიომაუწყებლობის შესახებ”[29] აღნიშნული აქტით 
დადგინდა, რომ ტელევიზიისა და რადიო მაუწყებლობის ხელმძღვანელს 
ნიშნავდა სახელმწიფო მეთაური და იმავდროულად გაიცა დავალება 
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ტელევიზიის განვითარების კონცეფციის მომზადების შესახებ.Mმომდევნო 
იურიდიული დოკუმენტები მინისტრთა კაბინეტის დადგენილებისა და 
საქართველოს სახელმწიფო მეთაურის განკარგულებების სახით ძირითადად 
ნორმატიული  აქტების ხასიათს ატარებდნენ. მათი უმრავლესობა ეხებოდა 
საქართველოს რესპუბლიკის ტელევიზიისა და რადიომაუწყებლობის 
კორპორაციას. როდესაც მედიის რეგულირებაზე ვსაუბრობთ, არ უნდა 
გამოგვრჩეს მედიისთვის ისეთი მნიშვნელოვანი რამ, როგორსაც წარმოადგენს 
“რეკლამა” და რეკლამის რეგულირების საკითხების განხილვისას 
აუცილებლად უნდა განვიხილოთ რეკლამის გადასახადი, რომელსაც საკმაოდ 
საინტერესო ასპექტები გააჩნია. რეკლამის  გადასახადი საქართველოში 
პირველად დაწესდა კანონით “საგადასახადო სისტემების საფუძვლების 
შესახებ”, რომელიც მიღებული იქნა 1993 წლის 21 დეკემბერს.[29] რეკლამის 
გადასახადი ადგილობრივ გადასახადს წარმოადგენდა და მისი განაკვეთის 
დადგენა ადგილობრივი მმართველობის პრეროგატივა იყო. თბილისის მერიის 
საქალაქო კოლეგიამ აღნიშნული კანონით დაწესებული გადასახადის ტარიფი 
მხოლოდ 1995 წლის 29 სექტემბერს დააწესა 5 %-ის ოდენობით. 1977 
მიღებული იქნა საგადასახადო კოდექსი, რომლის თანახმად რეკლამის 
გადასახადის განაკვეთი განისაზღვრა რეკლამის დამზადებასა და 
გავრცელებაზე გაწეული საქმიანობის და მომსახურების ღირებულების 
არაუმეტეს 10%-ის ოდენობით დღგ-ის გარეშე. 2000 წლის 20 დეკემბრამდე 
ძალაში იყო 5 პროცენტიანი განაკვეთი. 2003 წლის 26 აგვისტოს  გაუქმდა 
რეკლამის გადასახადი კოდექსში შესული ცვლილებების შესაბამისად, თუმცა 
ეს მხოლოდ 4 თვე გაგრძელდა,  რამდენადაც იმავე წლის                                                                                                                                                                                                                                                                                                              
31 დეკემბერს მიღებული ცვლილების შესაბამისად კვლავ იქნა შემოღებული 
რეკლამის გადასახადი. რეკლამასთან დაკავშირებით იურიდიული ქაოსი 
თითქოსდა დამთავრდა 2004 წლის 22 დეკემბერს როდესაც მიღებული იქნა 
ახალი საგადასახადო კოდექსი.[29] Kკოდექსმა  საბოლოოდ გააუქმა რეკლამის 
გადასახადი. ზოგადად ასეთი გადასახადის დაწესება გაუმართლებელი იყო. 
რეკლამაზე გაწეული ხარჯები თავისმხრივ დანახარჯებს წარმოადგენს 
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შემკვეთისათვის. Kკანონი “რეკლამის შესახებ” ასევე აწესებს გარკვეულ 
კვოტებს იმასთან დაკავშირებით, თუ საერთო დროის რა ნაწილი შეიძლება 
დაეთმოს სარეკლამო ტიხრებს. ცალკე ჭრილში განიხილება საგანმანათლებლო 
გადაცემები, ასეთი ტიპის გადაცემები შესაძლებელია შეწყდეს არა უმეტეს 15 
წუთში ერთხელ და არაუმეტეს 45 წამით, ხოლო სხვა გადაცემები, რომელთა 
ხანგრძლივობა 1 საათზე ნაკლებია – არა უმეტეს 3-ჯერ ტრანსლირების 
განმავლობაში (15-30 წუთამდე გადაცემები 2ჯერ, 30-45 – 2ჯერ) ზოგადად კი 
რადიო და ტელეგადაცემებში რეკლამა დღე-ღამის განმავლობაში არ უნდა 
აღემატებოდეს საეთერო მოცულობის 15%-ს, ხოლო ყოველი 1 საათი საეთერო                                                                                                                                                        
დროის განმავლობაში 20%-ს გარდა სოციალური რეკლამებისა და იმ 
გადაცემებისა,  რომლებიც რეგისტრირებულია როგორც სარეკლამო გადაცემა. 
თუმცა მედიასაშუალებაში რეკლამის დროზე 2015 წელს განახლდა საუბარი 
და შესაძლებელია რეკლამის დრო მაუწყებლობისთვის შემცირებული დროით 
განისაზღვროს და ხელისუფლების განმარტებით ევროპულ სტანდარტებს 
გაუტოლდეს. რეკლამის  განთავსებისთვის მნიშვნელოვან ფაქტორს 
წარმოადგენს რეიტინგების დადგენა, ამიტომ IRX-ის მედია ინოვაციების 
პროგრამამ 2002 წელს საქართველოში შემოიტანა აუდიტორიის უწყვეტი 
კვლევის კონცეფცია და პილოტურ პროგრამას მისცა მიმართულება, რომლის 
მიზანიც თბილისის აუდიტორიის კვლევა იყო. ამერიკის შეერთებული 
შტატების საერთაშორისო განვითარების სააგენტოს დაფინანსებით, IRX-is მიერ                                                                                                                                                         
გაცემული გრანტის საშუალებით, ქართულმა კვლევითმა კომპანიამ I-მა 
განახორციელა აუდიტორიის კვლევა უწყვეტ სატელევიზიო დღიურებზე 
დაფუძნებულ პანალების გამოყენებით, რომელიც შემდგომ გაფართოვდა და 
თბილისზე ორიენტირებულმა სისტემამ 2003 წელს საერთო ეროვნული 
ხასიათი მიიღო.[29] 2005 წლის იანვრიდან დღიურებით რეიტინგის დათვლით 
მეთოდს დაემატა ფიფლმეტრების მეშვეობით ტრეიტინგის მიწოდება 
ყოველდღიურად, ხოლო 2005 წლის ივლისიდან დღიურების სისტემა 
მთლიანად შეიცვალა ფილმეტრების სისტემით. კვლევის ფარგლებში 
შეირჩევიან ოჯახები (ტელევიზიის აუდიტორია) და ხდება მათ ქცევაზე 
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დაკვირვება. დაკვირვების საფუძველზე დგინდება გადამცემების რეიტინგები. 
დამუშავებული შედეგები განზოგადოებული სახით მიეწოდებათ კლიენტებს. 
აღნიშნულ მომსახურებაზეE მოთხოვნა იზრდებოდა. ფიფლმეტრების 
მეშვეობით მიღებული შედეგებით სარგებლობდა ორი ტელეკომპანია.  
“იმედი” და “202”, გაზეთბიდან კვლევა აქვს ჩატარებული “ახალ ვერსიას” და 
“24 საათს”, რადიოებიდან მწვანე ტალღას. აუდიტორიის კვლევას საკუთარი 
ძალებით რეგულარულად ატარებენ მედიასაშუალებები, თუმცა მკაცრი აზრით                                                                                                                                                       
ამას არ შეიძლება ეწოდოს აუდიტორიის კვლევა მედიასაშუალებები სხვადასხვა 
მეთოდებით ცდილობენ მოიპოვონ ინფორმაცია მათი მედიის მიმართ  
აუდიტორიიის განწყობაზე, ამის გასაგებად მათთვის საუკეთესო გზაა 
სატელეფონო გამოკითხვა, ანკეტირება, ფოკუსური ჯგუფები. აუდიტორიიის 
კვლევას არ ატარებს 50–იდან 17 მედია საშუალება, მაგრამ აუდიტორიის 
აზრის გასგებად მათაც  აქვთ გარკვეული წყაროები: ინტერაქტიული 
გამოკითხვა გადაცემის მსვლელობისას; მოკლე ტექსტური შეტყობინებით 
მიღებული ინფორმაცია, გამოხმაურების ყუთები სოფლებში ინფორმაციის 
მნიშვნელოვანი წყაროა. მედია მენეჯერების რიცხვი, რომლებიც 
გადაწყვეტილებებს აუდიტორიის კვლევის შედეგებზე დაყრდნობით იღებენ, 
საკმაოდ დიდია. ზოგიერთი მსხვილი მედიასაშუალება უბრალოდ ეცნობიან 
სხვადასხვა წყაროებით მიღებულ შედეგებს,                                                                                                                                                    
მაგრამ ერთგვარი უნდობლობის გამო, სიფრთხილით ეკიდებინ მათ 
გამოყენებას მნიშვნელოვანი გადაწყვეტილებების მიღების დროს. რეიტინგების 
დადგენა და მედია ბაზრის ეფექტიანი რეგულაცია დადებით გავლენას 
ახდენს, არამხოლოდ ბაზრის სამართლიან კონკურენტუნარიანობაზე, არამედ 
კონკრეტული მედიასაშუალებების შემოსავლებზე.  მედიისთვის შემოსავლებს 
უკიდურესად დიდი მნიშვნელობა აქვს, რადგან მისი შემოსავალი 
განაპირობებს დაქირავებული თანამშრომლების ანაზღაურების ზრდას, რაც 
შიდა სტრუქტურისთვის, შიდა კონკურენციისთვის და სამაუწყებლო 
ხარისხისთვის უმნიშვნელოვანესია, ხოლო ეს ყოველივე განაპირობებს 
მაუწყებლის რეიტინგს რაც თავისთავად იწვევს მეტი რეკლამის განთავსებას 
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და მეტ შემოსავალს. ობიექტური და დამოუკიდებელი მედიაშემოსავლების 
გარეშე წარმოუდგენელია, რადგან ის ვერ შეძლებს ფუნქციონირებას და 
სტრუქტურის შენარჩუნებას ხელფასების გაცემის გარეშე, ხოლო პოლიტიკური 
პარტიის ან რომელიმე მსგავსი დონორის მიერ დაფინანსებული არაობიექტურ 
და მიკერძოებულ მედიად ითვლება, რადგან როდესაც დამფინანსებელი 
პოლიტიკოსია, სრულიად შესაძლებელია, კონკრეტული მედია კერძო 
ინტერესებისთვის გამოიყენოს და საკუთარი დივიდენდების მოსაპოვებლად 
საზოგადოებაზე გავლენა მოახდინოს. Kკანონის გათვალისწინებით კერძო ან 
რომელიმე პოლიტიკური ფიგურის მედიასაშუალებას ფუნქციონირება არ 
ეკრძალება, თუმცა მსგავსი მედიასაშუალება არ შეიძლება ჩაითვალოს 
ობიექტურად და საზოგადოებასთან შუამავლად. Yყველასგან თავისუფალი და 
ობიექტური მედიის მთავარ შემოსავლის წყაროდ რჩება რეკლამა, რომელიც 
ბიზნესზეა დამოკიდებული. საქართველოს პარლამენტის ეროვნული 
ბიბლიოთეკის “მედია და რეკლამა” [28] მონაცემებზე დაყრდნობით; ბოლო 
წლების განმავლობაში დაფიქსირებული მზარდი ტენდენციის ფონზე მედია 
რეკლამის ბაზარი დაახლოებით 50 მილიონი დოლარის ფარგლებში 
განვითარდა. საქართველოს მასშტაბის სხვა ქვეყნებში                                                                                                                                                                                                                                                                                                             
ეს მაჩვენებელი 100 – 150 მილიონამდეა გაზრდილი. იგივე წყაროზე 
დაყრდნობით: ქართული მედია რეკლამის ბაზრის მონაცემები სამწუხაროდ 
დსთ-ს სივრცეში ზემოთ აღნიშნული მაჩვენებელი ყველაზე დაბალია, რაც 
რამდენიმე ფაქტორით არის განპირობებული, მათ შორის მედიაბაზრის და 
სარეკლამო ბაზრის ზრდის დინამიკით. 2003 - 2007 წლებში მედიაში რეკლამის 
განთავსების ტარიფები დაახლოებით 50 პროცენტით გაიზარდა. 
                                                                                                                                      სქემა N20                
ტელე-რადიომაუწყებლობის შემოსავლები წლების მიხედვით (ლარი) 
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2007 წლის მონაცემებით, როგორც ზემოთ ნაჩვენები სქემიდან ჩანს მედიაში 
რეკლამის განთავსება იზრდებოდა, თუმცა ბიზნესმენები რეკლამას მხოლოდ 
იმ ტელევიზიებს უკვეთავდნენ, რომლის მიმართაც მთავრობა სიმპატიებით 
იყო განწყობილი, რაც შემდგომში კონკრეტული მედიის განვითარებას და 
დამოუკიდებელი მედიასაშუალების გაკოტრებას იწვევდა. გარკვეული 
მედიასაშუალებების მიმართ ლოიალური დამოკიდებულება აისახა 
საგადასახადო ამნისტიის დროსაც. „2013 წელს საქართველოს ფინანსთა 
სამინისტროს გასაჯაროებული დეტალების მიხედვით: ტელეკომპანია 
“იმედის”, რუსთავი 2”-სა და “პიკ”-ისთვის გამოცხადებული საგადასახადო 
ამნისტიის შესახებ. სამინისტროს მონაცემებით ზემოთხსენებულ სამ ტელეკომპანიას 
ჯამში ერთად 20 მილიონი ვალი ჩამოაწერეს. Mმსგავსი ამნისტია ორჯერ გამოცხადდა 
და მეორე შემთხვევაში კომპანიებს ჯამში 55,2 მილიონი ლარის ოდენობის                                                                                                                                                           
დავალიანება ჩამოეწერათ აქედან 42,2 მილიონი ზემოთხსენებულ კერძო ტელევიზიებს.                                                                                                                                                                      
12,3 მილიონი საზოგადოებრივ მაუწყებელს, 691, 559 ლარი გორში და ბათუმში 
ფუნქციონირებად მედიასაშუალებებს “თრიალეთი” და “25არხი”-ს.“[2] ინტ.(09.02.2014) 
                                                                                                                                              ცხრილი #4 
                                  საგადასახადო ამნისტიის სრული ინფორმაცია 
ტელევიზია 
ჩამოწერილი 
საგადასახადო 
დავალიანება 2010 
(ლარში) 
ჩამოწერილი 
საგადასახადო 
დავალიანება 2012 
(ლარში) 
ჩამოწერილი 
საგადასახადო 
დავალიანება 
სულ (ლარში) 
საზოგადოებრiვი 
მაუწყებელი 
12,311,959 - 12,311,959 
ტელეკომპანია 
“პიკი” 
- 1,496,971 1,496,971 
იმედი 1,553,161 13,565,962 15,119,123 
რუსთავი 2 20,140,581 4,843,107 24,983,688 
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მზე 
(დაკავშირებულიარ
უსთავი 2-თან) 
593,159 - 593,159 
25-ეარხი (ბათუმი) 643,687 - 643,687 
თრიალეთი (გორი) 47,871 - 47,871 
სულ 35,290,420 19,906,040 
55,196,460 
  
                                                                                                                                                                                                                                                                                                        
თუ რა თქმა უნდა, გავითვალისწინებთ, იმას რომ ეს საგადასახადო ამნისტიები 
განპირობებული იყო მედიის განვითარებისთვის, დადებითად შეიძლება 
ჩაითვალოს, მაგრამ იმავე დროს ტელეკომპანია “კავკასიას” 2, 5 მილიონი 
ლარის გამო ყადაღა დაედო. არც ერთი საგადასახადო ამნისტია ზემოთ 
ნახსენები ორი ამნისტიიდან არ გავრცელებულა ისეთ მედიასაშუალებებზე, 
როგორებიცაა: ტელეკომპანია”კავკასია” და ტელეკომპანია “მაესტრო”[2] 
ინტ.(09.02.2014). ზემოთ ხსენებული თითოეული ასპექტი პრობლემას უქმნის 
მიუკერძოებელ მედიასაშუალებებს ფინანსურ განვითარებაში და 
შემოსავლებში. Mმიუხედავად იმისა, რომ საქართველოს კანონმდებლობა რაიმე 
მნიშვნელოვან დაბრკოლებას არ უქმნის მრავალფეროვანი და 
დამოუკიდებელი მედიასექტორის არსებობას. Kკანონი ჟურნალისტურ 
საქმიანობასა და ბეჭდვითი მედიაერთეულების დაფუძნებაზე, რაიმე 
შეზღუდვას არ აწესებს. ბეჭდვით მედიაორგანიზაციებს ლიცენზიის აღება არ 
სჭირდებათ და ისინი გათავისუფლებულნი არიან დამატებითი ღირებულების 
გადასახადისგან, ამ ეტაპზე მაინც არ არის დაბალანსებული ქართულ 
მედიაბაზარზე პროპაგანდისტული და ობიექტური მედია. ამ ეტაპზე 
ქართული მედია შეიძლება ჩაითვალოს განვითარებად მედიად და ცდილობს 
არ ჩამორჩეს ახალ ტექნოლოგიებს, 2004 წელს მიღებული კანონი 
მაუწყებლობის შესახებ დღემდე მოქმედია, მხოლოდ რამოდენიმე ცვლილება 
95 
  
შევიდა, ამ დროისთვის საქართველოში მაუწყებლობის სფეროში საქმიანობას 
არეგულირებს "საქართველოს კომუნიკაციების ეროვნული კომისია" და 
საქართველოს კანონი "მაუწყებლობის შესახებ". პარიზის უნივერსიტეტის 
პროფესორი კლოდ ჟან ბერტრანი, რომელიც დაინტერესებულია საქართველოს   
თანამედროვე კვლევით, ურჩია ქართულ მასმედიას: “საწყის ეტაპზე მედიის 
ანგარიშვალდებულების რაც შეიძლება ბევრი სისტემა ჩამოაყალიბდეს, 
რომელიც არც სადაო იქნება და არც ძვირი. მაგალითად, სასურველია 
გაზეთში არსებობდეს შესწორებათა გრაფა, სადაც ღიად და ყველასთვის 
დასანახად დაიბეჭდება წინა ნომერში დაშვებულ შეცდომათა შესწორებები და 
კორექტურა (ეს ტრადიცია დასავლეთ ევროპულ ჟურნალისტიკაში ბოლო 20 
წლის მანძილზე დამკვიდრდა.). ინგლისის ერთ-ერთი საუკეთესო გაზეთი 
„Guardiani”  ყოველდღე აქვეყნებს შესწორებათა სიას: ასეთმა მუშაობამ 
რეპუტაცია უფრო აამაღლა[22] რეპუტაციის ამაღლება და ნდობა ავტომატურად 
იწვევს ინტერესს, გაყიდვებს და ტირაჟის გაზრდას, რაც მედიაბიზნესისთვის 
ფინანსურად მომგებიანია. ასევე მნიშვნელოვანია მედიაომბუდსმენის 
ინსტიტუტი, რომელიც დიდი ხანია წარმატებულად ფუნქციონირებს შვედეთსა 
და შეერთებულ შტატებში და ცხადია, დიდი მნიშვნელობა უნდა მიენიჭოს 
ქართულ მედიაში ჟუნალისტურ გაერთიანებებს, გილდიებს და 
პროფკავშირებს, რათა მედიაში დასაქმებულთა უფლებები მიუახლოვდეს 
ევროსტანდარტებს.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                     
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თავი III. საქართველოში მედიამენეჯმენტის სრულყოფის ძირითადი 
მიმართულებები 
3.1 მედიაკომპანიებში ორგანიზაციული სტრუქტურის სრულყოფის გზები 
XXI საუკუნის დასაწყისისათვის მასმედიის წამყვანმა კომპანიებმა სერიოზული 
ორგანიზაციულ-სტრუქტურული სახეცვლილება განიცადეს, რაც გამოიწვია 
სხვადასხვა ორგანიზაციის შერწყმამ. ასე მოხდა, მაგალითად, Tribune lnc–სა და   
Times Mirror - ის  გაერთიანებისას. გახშირდა შემთხვევები, როდესაც ერთი და 
იგივე კომპანია ერთსა და იმავე ბაზარზე ერთდროულად ფლობდა 
ტელესადგურებსა და გაზეთებს, რის შედეგად მასმედიის სხვადასხვა სახეობის 
ერთი სუბიექტის მფლობელობაში ყოფნის სამართლებრივი საკითხი 
პრობლემური გახდა, ვინაიდან ოპონენტები მიიჩნევდნენ, რომ ამით                                                                                                                                                    
საკუთრების შესახებ კანონი სერიოზულად ირღვეოდა. მასმედიის 
აღმასრულებელი მოხელეები კი ფიქრობდნენ, რომ სამაუწყებლო და 
ბეჭდვითი  მედიის ერთდროული ფლობა ერთსა და იმავე ბაზარზე 
დასაშვებია და მკაცრად ეწინააღმდეგებოდნენ შეზღუდვებს ამ მიმართულებით. 
ისინი ამტკიცებდნენ, რომ თანამედროვე საინფორმაციო წყაროები 
განსაკუთრებული სიუხვით ხასიათდება, ამიტომ გლობალიზაციის პირობებში 
აუცილებელია წარმატებული კონკურენტული გარემოს არსებობა, რისთვისაც 
მასმედიის კომპანიების გამსხვილებას დაბრკოლებას არ უნდა უქმნიდნენ. 
სხვების აზრით კი, მრავალფეროვანი დამოუკიდებელი მაუწყებლობა 
განადგურებისაგან რომ დაეცვათ, საჭირო იყო მხარი დაეჭირათ საკუთრების 
შემზღუდველი კანონების  შენარჩუნებისათვის (ჰიკი, 2001 წ.).  მასმედიის 
სტრუქტურის ირგვლივ კამათი კიდევ დიდხანს გაგრძელდება, რადგან 
თანამედროვე ტექნოლოგიების წყალობით ბეჭდურ, სამაუწყებლო და 
ინტერნეტმედიას შორის განსხვავება სულ უფრო ძნელი გასარჩევი ხდება. 
ზოგიერთი შეშფოთებით აღნიშნავს, რომ მასმედიის                                                                                                                                                      
კომპანიების გამსხვილების შედეგად ჟურნალისტიკა მსხვილ იმპერიაში 
გაითქვიფება და კომერციული ექსპლუატაციის საგნად იქცევა. მასმედია უფრო 
დიდი აუდიტორიის მიზიდვას ეცდება, რის გამოც ახალი ამბების პროგრამები 
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სულ უფრო მეტ დროს დაუთმობენ სანახაობებისა და გამოჩენილი 
ადამიანების ცხოვრების გაშუქებას, ხოლო საჭირბოროტო ახალ ამბებს, 
პოლიტიკასა და ჟურნალისტურ გამოძიებას ნაკლებს. სხვების აზრით, 
მასმედიის ინდუსტრიის გაფართოება აუცილებელია და გლობალურ ბაზარზე 
ღირსეული კონკურენციის გასაწევად ასეთი მასმედია ძალას არ დაიშურებს, 
რათა მაქსიმალურად ხარისხიანი რესურსები გამოიყენოს და უზრუნველყოს 
საზოგადოებისათვის ხარისხიანი ახალი ამბების მიწოდება. მასმედიის 
ორგანიზაციის ზომის მიუხედავად,  კომპანიის გულს ადამიანები შეადგენენ,                                                                                                                                                  
სწორედ ისინი იღებენ გადაწყვეტილებას – როგორი ახალი ამბები  გააშუქონ 
და რა შინაარსის უნდა იყოს იგი. კომპანიის წარმატება უშუალოდ ზედა 
ეშელონის მენეჯმენტის, ახალი ამბებისა და პროგრამათა რედაქციების, ასევე 
რეგიონული, ეროვნული და საერთაშორისო განყოფილებების წარმატებულ 
მუშაობაზეა დამოკიდებული. თანამედროვე ტექნოლოგიები 
მედიაორგანიზაციებში სულ უფრო მეტად მკვიდრდება, ამიტომ 
კორპორაციების დამოკიდებულება დიდად არის დამოკიდებული იმ 
თანამშრომლებზე, რომლებიც ცვლილებებს ადვილად ეგუებიან, დღეს ბეჭდურ 
მედიაში დასაქმებულ ჟურნალისტს მაუწყებლობის თავისებურებების ცოდნაც 
სჭირდება და ინტერნეტული ჟურნალისტიკის შესწავლაც. მსგავსმა მიდგომამ, 
უკვე დიდი ხანია რაც Tribune-ის მფლობელობაში არსებულ Chicago TV - ში 
მოიკიდა ფეხი, სადაც ბეჭდური მედიის რეპორტიორები და 
ოცდაოთხსაათიანი საკაბელო ტელევიზიის ახალი ამბების რედაქციის 
თანამშრომლები, გვერდიგვერდ, ერთად შრომობენ და ერთმანეთს ახალი 
ამბების შინაარსს აცნობენ.  ასეთი თანამშრომლობა ორივესთვის თანაბრად 
სასარგებლოა.  გაზეთ The Chicago Tribune-ისა და საკაბელო                                                                                                                                                      
ტელევიზიის პროდუქცია ინტერაქტივის ადმინისტრატორის 
ხელმძღვანელობით ელექტრონული ვერსიითაც ვრცელდება. აშკარაა, რომ 
ახალი ამბების ინტერნეტმედია მომავალში განვითარდება. მასმედიის 
კომპანიების ორგანიზაციული სტრუქტურების უმთავრესი ამოცანა 
ორგანიზაციის ზედა, შუა და ქვედა იერარქიულ დონეებს შორის 
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უფლებამოსილებათა განაწილებაა. მასმედია დიდ გავლენას ახდენს მედიის 
სხვადასხვა სფეროზე. თუ ფორმალური მიდგომა სერიოზულად ინტერესდება 
კომპანიის ორგანიზაციული სტრუქტურით, ეს ნიშნავს, რომ 
გადაწყვეტილებების მიღება ინსტანციების კარგად გააზრებული ჯაჭვის და 
შრომის ეფექტურად განაწილების საფუძველზე ხდება.                                                                                                                                                
მკვლევარებს დიდი ხანია აინტერესებთ, როგორ მუშაობს მასმედიის 
ფორმალურ ორგანიზაციებში ქვედანაყოფთა ჯაჭვი, როდესაც საკითხი 
პროდუქტის შინაარსსა და მის ხარისხს ეხება. თუ ზემოდან-ქვემოთ 
მენეჯმენტის სტილის მქონე მსხვილი გაზეთების რედაქციებს შევადარებთ 
პატარა ზომის დამოუკიდებელ გაზეთებს, ვნახავთ, რომ მსხვილი 
ორგანიზაციები მოგების სასარგებლოდ ხარისხს ადვილად წირავენ (კულსონი, 
1994წ., კროტო და ჰოინესი, 2001 წ.). მედიაში მოღვაწე მენეჯერები ბევრ 
სირთულეებს აწყდებიან. მენეჯერის პროფესია საზოგადოდ რთულია, მაგრამ 
მომსახურების სფერო და თან შემოქმედებითი ორგანიზაცია მენეჯერისაგან 
მოითხოვს ურთიერთობის კულტურის უმაღლეს საფეხურს, მასში მოღვაწე 
პერსონალიდან გამომდინარე. მენეჯერი, რომელსაც სურს 
მედიაორგანიზაციებში ეფექტური მენეჯმენტის განხორციელება, თავისი 
ორგანიზაციის ლიდერი უნდა იყოს, ხოლო ნამდვილი ლიდერები ფიქრობენ, 
რომ მათი ეფექტური მუშაობა არის ორგანიზაციის წარმატების გარანტი. 
მედიაორგანიზაცია არსებითად განსხვავდება სხვა ორგანიზაციისგან, 
მედიაორგანიზაციის კადრების მართვაც თვისობრივად განსხვავებული 
პროცესია, თუმცა სანამ მედია მენეჯერი კადრების მართვის განსხვავებულ 
სპეციფიკას შეისწავლის, მან აუცილებლად უნდა გაითვალისწინოს                                                                                                                                                     
მედიასაშუალების მართვის მნიშვნელოვანი სხვა მხარეები. 
ტელემაუწყებლობის მართვის საზოგადოებრივი ინსტიტუტების მოღვაწეობის 
ყველაზე მნიშვნელოვან მხარეს წარმოადგენს მთავრობისა და 
საზოგადოებრივი პრობლემებისადმი ნეიტრალობისა და ობიექტურობის 
აქცენტირება და იმ მექანიზმის ამოქმედება, რომლებიც აიძულებს შესაბამის  
მასობრივი კომუნიკაციის საშუალებას, რეაგირება მოახდინოს აუდიტორიის 
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მოთხოვნებზე და თავისი მოღვაწეობის შესახებ ანგარიში  ჩააბაროს 
საზოგადოებას (ეს ეხება მხოლოდ საზოგადოებრივ მაუწყებელს, კომერციული 
არ არის ვალდებული საზოგადოებას ჩააბაროს ანგარიში). მაგრამ ზოგჯერ 
პროფესიონალიზმი,  რომლის პროპაგანდირებასაც ეწევა  სოციალური 
პასუხისმგებლობის თეორია, ნიშნავს არა მარტო მუშაობის მაღალ დონეს,  
არამედ  აგრეთვე ბალანსსა და მიუკერძოებულობას,  რომელიც  საერთოდ 
დამახასიათებელია მასობრივი  კომუნიკაციის საშუალებებისათვის. ერთსა და 
იმავე ბაზარზე ერთგვაროვანი აღჭურვილობისა და მუშაკთა თანაბარი 
რაოდენობის მქონე სამაუწყებლო სადგურები ხშირად ერთმანეთის მსგავს 
წარმატებას ვერ აღწევენ. ზოგი მუდმივად აღწევს მიზანს, სხვებს კი ცუდი 
შედეგები აქვთ. ამის მიზეზი საკმაოდ რთულია, თუმცა ხშირად განსხვავებები 
გამოწვეულია იმით, თუ როგორ მართავს სადგური თავის პერსონალს. 
სადგური, რომელიც მუშაკებს მათ ინდივიდუალურ მოთხოვნილებებს და 
ხალხს სასიამოვნო გარემოს უქმნის, სანაცვლოდ ხარისხიან და ნაყოფიერ 
შრომას იღებს, რაც წარმატების საწინდარია.    ცნობილია, რომ “სამაუწყებლო 
საქმიანობის არცერთი ელემენტი არ უწყობს ხელს კაპიტალდაბანდებათა 
ამოღებას ისე, როგორც კადრები”. ამის გათვალისწინებით ბევრმა დიდმა 
სადგურმა გახსნა კადრების განყოფილება, რომელსაც მენეჯერი ან 
დირექტორი უდგას სათავეში. გენერალურ მენეჯერთან და სხვა 
განყოფილებების მეთაურებთან ერთად ამ განყოფილებას შემდეგი ფუნქციები                                                                                                                                                       
აკისრია: ა) შტატის შედგენა, საშტატო გეგმები და მუშაკთა აყვანა, გადარჩევა და 
დათხოვნა; ბ) მოსამსახურეთა ორიენტირება, წვრთნა და განვითარება; გ) 
მოსამსახურეთა ანაზღაურება; დ) მოსამსახურეთა უსაფრთხოება და 
ჯანმრთელობა; ე) მოსამსახურეებთან ურთიერთობები; ვ) პროფკავშირები, 
თუკი შტატის წევრები მათ მიეკუთვნებიან ზ) შრომის კანონმდებლობის 
დაცვა სადგურების უმეტესობა ამ ფუნქციებს სხვადასხვა ხალხს უნაწილებს. 
როგორც წესი, განყოფილების ხელმძღვანელებს ევალებათ თავიანთ 
განყოფილებებში მომუშავე ხალხის მართვა. ისინი უთანხმებენ გენერალურ 
მენეჯერს განყოფილების პერსონალის დონეებს, მათ აყვანასა და დათხოვნას, 
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აგრეთვე ხელფასებსა და მის ზრდას. ისინი აწერენ ხელს შვებულებაში 
წასვლისა და დათხოვნის განცხადებებს, ხელმძღვანელობენ პერსონალის 
წვრთნასა და განვითარებას, აგრეთვე უზრუნველყოფენ განყოფილების მიერ 
კანონებისა და წესების დაცვას. გარდა ამისა, თუ მუშაკები პროფკავშირებში 
არიან გაწევრიანებულნი, იცავენ კავშირთან კონტრაქტის პირობებს, 
გენერალური მენეჯერი აგებს პასუხს ყველა განყოფილების თანამშრომელთა 
შტატის შერჩევაზე, პერსონალის აყვანა-დათხოვნაზე, აგერთვე ხელფასების 
დანიშვნასა და მომატებაზე. გენერალური მენეჯერი მართავს სადგურის მიერ 
კანონების, წესებისა და პროფკავშირებთან დადებული ხელშეკრულებების 
დაცვას. ბიზნესმენეჯერს ევალება მუშაკების საკაბელო აღრიცხვის წარმოება 
და ხელფასების უწყისების შედგენა.  ერთზე მეტი უფროსი საქმეს მხოლოდ 
ართულებს, რადგან თანამშრომლისთვის ძნელი გადასაწყვეტია, რომელი 
უფროსის მიერ მიცემულ დავალებას მიანიჭოს უპირატესობა, რაც 
ორგანიზაციას შესაძლო კონფლიქტის წინაშე აყენებს. აღნიშნულის 
მიუხედავად, ახალი ამბების რედაქციათა უმრავლესობაში რეპორტიორებს 
რამდენიმე ზედამხედველი ჰყავთ. მაგალითად, სატელევიზიო ახალი ამბების 
დირექტორი მთლიანად შესრულებულ სამუშაოს აფასებს, ინფორმაციის 
განყოფილების რედაქტორი - ახალი ამბების სიუჟეტის გაშუქების ხარისხს,                                                                                                                                                                                                                                                                                                        
ხოლო პროდიუსერების ყურადღებას იზიდავს ვიზუალური მხარე და დრო. 
ამიტომ, თუ მართვის ერთიანობის პრინციპი ირღვევა, რაც ახალი ამბების 
რედაქციაში არცთუ იშვიათად ხდება, მკვეთრად უნდა გაიმიჯნოს როგორც 
საქმიანობის სფერო, ისე თითოეულ ასპექტზე პასუხისმგებელი პირის 
ვალდებულება. მასმედიის თანამედროვე ორგანიზაციებში ინსტანციათა 
ერთიანობის პრინციპის უპირობო დაცვა კომპანიას მოუქნელს გახდის, 
სამუშაოს შესრულებას კი ხელს შეუშლის. მაგრამ თანამშრომლებმა მაინც 
უნდა იცოდნენ, ცალკეული დავალების მიხედვით, ვის წინაშე არიან 
ანგარიშვალდებული, ამავე დროს, თითოეულ სფეროზე პასუხისმგებელი 
უფროსი ვალდებულია, წაახალისოს თავისი ხელქვეითი სამუშაოს იმ 
კონკრეტული ნაწილის შესრულებისათვის, რომელიც მისი უშუალო 
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ზედამხედველობის სფეროს განეკუთვნება. არგირისის გამოკვლევა, რომელიც 
წამყვანი გაზეთების ორგანიზაციულ სტრუქტურას ეძღვნება, ერთ-ერთმა 
რეპორტიორმა აღნიშნა შემდეგი: “რეპორტიორები ირაციონალური ხალხია. მათ 
ძლიერად განვითარებული ეგო აქვთ და უყვართ, როცა გამუდმებით                                                                                                                                                       
აქებენ”,[15] ხოლო კარგად შესრულებული სამუშაოს შემჩნევა და მისი 
სათანადოდ შეფასება მხოლოდ უშუალო ხელმძღვანელს ძალუძს. კონტროლის 
ჯაჭვი: მასმედიის  ორგანიზაციები თუ დროულად არ მოახდენენ ბაზრის 
მოთხოვნაზე რეაგირებას, მათ ასპარეზიდან გაქრობა უწერიათ. 
გადაწყვეტილების მიღების პროცესის დასაჩქარებლად საჭიროა იერარქიული 
დონეებიდან რაოდენობის შემცირება, ანუ კონტროლის ჯაჭვის შემცირება. 
კონტროლის ჯაჭვის მეშვეობით მენეჯერი წარმატებით მართავს რამდენიმე 
ხელქვეითს. იგი განსაზღვრავს ორგანიზაციის სამუშაო ჯგუფების სიდიდესა 
და ზედამხედველობის ხარისხს. კონტროლის ჯაჭვი ასევე განაპირობებს 
ორგანიზაციაში დონეებისა და მენეჯერთა რაოდენობას.  მენეჯერს, რომელიც 
სულ რამდენიმე ხელქვეითს ხელმძღვანელობს, ანუ სარგებლობს კონტროლის                                                                                                                                                       
შედარებით მოკლე ჯაჭვით, უშუალოდ შეუძლია მათი მართვა. ადრეული 
მკვლევარები იზიარებდნენ მოსაზრებას იმის შესახებ, რომ, რაც უფრო 
მაღალია იერარქიული დონე, მით უფრო ნაკლები ადამიანი უნდა იყოს 
ზემდგომის მიმართ ანგარიშვალდებული. მაგალითად, ზედა აღმასრულებელ 
დონეზე კონტროლის ჯაჭვი სამიდან ცხრა ადამიანს არ უნდა აღემატებოდეს. 
ასევე მიუღებელია გრძელი კონტროლის ჯაჭვი, თუ ხელქვეითებთან 
ურთიერთობისას უპირატესობა ურთიერთპიროვნულ კონტროლს ენიჭება. 
მენეჯერი მით მეტ ყურადღებას უთმობს თანამშრომელს, რაც უფრო მოკლეა 
კონტროლის ჯაჭვი. იდეალურ შემთხვევაში, რაც უფრო გრძელია კონტროლის 
ჯაჭვი, მით უფრო ქმედუნარიანია ორგანიზაცია. შუა იერარქიულ დონეზე 
კონტროლის ჯაჭვი ათიდან ოცდაათ ადამიანამდე მერყეობს. კონტროლის 
გრძელი ჯაჭვი განსაკუთრებით წარმატებულია მაშინ, როდესაც დავალებების 
შესრულებაში თანამშრომლები უკვე კარგად არიან გაწაფული და როდესაც 
იოლია მუშაკებზე მონიტორინგი. თუ ორგანიზაციულ სტრუქტურაში 
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კონტროლის ჯაჭვი მხოლოდ ერთ ან ორ იერარქიულ დონეს მოიცავს, მისი 
სქემა ჰორიზონტალური იქნება, ხოლო თუ ორგანიზაციაში რამდენიმე 
სხვადასხვა დონის მენეჯერია, მაშინ სქემაზე მისი დანაყოფები 
ვერტიკალურად განლაგდება. რაც მეტ ხელქვეითს მართავს მენეჯერი, მით 
უფრო ჰორიზონტალური ორგანიზაციის სტრუქტურაა. “კომპანიის 
ჰორიზონტალური ორგანიზაციული სტრუქტურა გადაწყვეტილების მიღების 
პროცესს აჩქარებს, კომუნიკაციას აიოლებს, დანახარჯებს კი ზოგავს.                                                                                                                                                        
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კლაინის მიხედვით, კონტროლის ჯაჭვის სიგრძეს მრავალი ფაქტორი 
განაპირობებს: 1. სამუშაოს სირთულე - მენეჯერისაგან რთული სამუშაო მეტ 
აქტიურობასა და კონტროლის უფრო მოკლე ჯაჭვს მოითხოვს. 2. სამუშაოს 
მსგავსება – ერთნაირი სახის სამუშაოს შემსრულებელი თანამშრომლებისათვის 
კონტროლის უფრო გრძელი ჯაჭვია მისაღები. 3. ხელქვეითი თანამშრომლების 
გეორგაფიული სიახლოვე – თუ თანამშრომლები ფიზიკურად ახლოს არიან, 
კონტროლის უფრო გრძელი ჯაჭვია დასაშვები. 5. სამუშაოს შესასრულებლად 
საჭირო კოორდინაცია – თუ მენეჯერი დიდ დროს უთმობს სამუშაოს 
კოორდინაციას, კონტროლის მოკლე ჯაჭვია საკმარისი. 6. თანამშრომლის                                                                                                                                                     
პროფესიული უნარი – რაც უფრო დახელოვნებულია მუშაკი, მით უფრო 
ნაკლებია ზედამხედველობა და, შესაბამისად, კონტროლის გრძელი ჯაჭვია 
დასაშვები. ხელმძღვანელობის მართვის უნარი – რაც უფრო გაწაფულია 
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მენეჯერი, მით მეტი თანამშრომლის მართვა შეუძლია, და შესაბამისად 
კონტროლის მოკლე ჯაჭვია საჭირო. [15] შრომის დანაწილება: შრომის 
დანაწილება გულისხმობს სამუშაოს რამდენიმე ეტაპად დაყოფას, რომლის 
შესრულებისათვის პასუხისმგებლობა კონკრეტულ ინდივიდს ეკისრება. იმის                                                                                                                                                      
ნაცვლად, რომ თანამშრომელი მთლიანი სამუშაოს შესრულებისათვის იყოს 
პასუხისმგებელი, მას ისე ამზადებენ, რომ საქმის მხოლოდ ერთი ოპერაციის 
შესრულებაში ხელოვნდება. მაგალითად, გაერთიანებულ ტელესტუდიაში 
ვიდეოფირის რედაქტირებისათვის პასუხისმგებელი მხოლოდ ვიდეოფირის 
რედაქტორია. ამ სტანდარტულ საქმიანობას ის სისტემატიურად ასრულებს. 
შრომის დანაწილება თანამშრომლის კონკრეტული უნარის მაქსიმალურად 
გამოყენების საშუალებას იძლევა. მასმედიის ორგანიზაციებში ზოგიერთი 
დავალების შესასრულებლად მაღალი პროფესიონალიზმია საჭირო. 
არაკვალიფიციური მუშახელი უფრო იოლი სამუშაოსათვის გამოიყენება. ერთი 
და იმავე თანამშრომლის ახალი ამბების მასალაზე მუშაობის ყველა ეტაპზე 
გამოყენება რომ შევძლოთ, მას უნდა ჰქონდეს როგორც კვალიფიციური, ისე 
არაკვალიფიციური სამუშაოს შესრულების უნარი, რაც მუშაკის ნიჭის 
არარაციონალურად გამოყენება იქნებოდა. შრომის დანაწილება 
არაჩვეულებრივად ზრდის მის ეფექტურობას. დავალების 
განმეორებადობასთან ერთად იხვეწება სამუშაოს შესრულების უნარი, როცა 
თანამშრომელი იწაფება სამუშაოს შესრულებაში, ეფექტურობის ზრდა 
გამოიხატება სამუშაოს შესრულებისათვის დახარჯული დროის შემცირებაში. 
გარდა ამისა, სპეციფიკური და განმეორებადი დავალების შესრულებაში 
მუშაკის გაწვრთნა ნაკლებ დანახარჯებთან არის დაკავშირებული. და ბოლოს,                                                                                                                                                      
შემოქმედებითი სპეციალიზაციის ხარჯზე შრომის განაწილება ზრდის 
ეფექტურობასა და შრომის ნაყოფიერებას. მმართველობით თანამდებობებზე 
შრომის განაწილების მაგალითია ტელევიზიაში ახალი ამბების განყოფილების 
გამგის საქმიანობა. იგი ყოველდღიურად აგებს პასუხს ახალი ამბების 
შინაარსზე, ადგენს დავალებათა გრაფიკს და განსაზღვრავს, რომელმა 
რეპორტიორმა და ოპერატორმა რომელი მასალა უნდა მოამზადოს. ხოლო 
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ახალი ამბების პროდიუსერები სამაუწყებლოდ ამატებენ მასალებს. მათ 
ევალებათ უახლესი ამბების გაერთიანება, სიუჟეტების თანამიმდევრობისა და                                                                                                                                                      
პროგრამისათვის გამოყოფილი დროის განსაზღვრა, ასევე მათი შეუფერხებლად 
გავრცელების უზრუნველყოფა. ისინი სიუჟეტებსაც წერენ და უახლესი ამბების 
ვიდეოფირებსაც უკეთებენ რედაქტირებას. შრომის დანაწილების იგივე 
პრინციპი გაზეთის რედაქციებშიც მოქმედებს. საქალაქო განყოფილების 
რედაქტორი ყველა რეპორტიორის ხელმძღვანელია და გაზეთში 
გამოსაქვეყნებელი ახალი ამბების გაშუქებას უწევს კოორდინაციას. 
საინფორმაციო განყოფილების რედაქტორი თვალს ადევნებს სამდივნოს 
საქმიანობას და პასუხისმგებელია მასალის შერჩევაზე, გაზეთის გვერდში მის 
განთავსებაზე, დედანის რედაქტირებასა და საგაზეთო გვერდის გრაფიკულ 
ფორმატზე. სპორტული ამბების რედაქტორი განაგებს სპორტის ყოველდღიურ 
ამბებს. სატელევიზიო ახალი ამბების რედაქციასაც აქვს სპორტული 
ქვეგანყოფილება. არავინ უარყოფს შრომის დანაწილების მნიშვნელობას, და 
მაინც, მას მრავალი სერიოზული ნაკლი ახასიათებს. შრომის ზედმეტად 
დანაწევრება სამუშაოს მოსაწყენს, დამღლელსა და დაძაბულს ხდის, რაც 
სამუშაოს არაეფექტურად შესრულების საშიშროებას ქმნის. მასმედიის 
ორგანიზაციების კომპიუტერიზაციამ შესაძლებელი გახადა თანამშრომლის 
ერთზე მეტ სფეროში დასაქმება. მაგალითად, ბევრ გაზეთში გაუქმდა დედანის 
რედაქტორისა და კორექტორის თანამდებობები, რის გამოც რეპორტიორები 
და რედაქტორები თვითონ აგებენ პასუხს საკუთარი მასალის                                                                                                                                                       
კორექტურაზე. იგივე ხდება პატარა და საშუალო ზომის ტელესადგურებში, 
ახალი თანამშრომელი ადამიანი-ორკესტრი უნდა იყოს, ანუ გადაღებაც 
შეეძლოს, რედაქტირებაც და ამბის თხრობაც. მართალია, შრომის დანაწილებას 
თავისი ადგილი უნდა ეკავოს ორგანიზაციის მიერ სამუშაოს შესრულების 
დაგეგმვაში, მაგრამ მის უპირობო რეალიზაციას ტელევიზიაში იშვიათად 
ვხვდებით.  ფუნქცია: ორგანიზაცია ფუნქციური ნიშნით განყოფილებებად მაშინ 
დაიყოფა,  როდესაც ორგანიზაციის ერთეულები განსხვავდებიან მათ მიერ 
შესასრულებული სამუშაოს ბუნების მიხედვით. მაგალითად, გაზეთის                                                                                                                                                     
105 
  
რედაქციაში შემდეგი განყოფილებებია: საინფორმაციო-სარედაქციო, სარეკლამო, 
ტირაჟის გავრცელების, წარმოებისა და ბიზნესსაქმიანობის. ამ განყოფილებებს, 
ისევე, როგორც ნებისმიერ მედიაორგანიზაციაში, მკვეთრად განსაზღვრული 
ფუნქცია აკისრიათ: ა) ინფორმაციის მომზადება, ბ) ინფორმაციის 
რეპროდუცირება, გ) ინფორმაციის გავრცელება, დ) პროდუქციის რეკლამირება 
მკითხველისა და რეკლამის განმათავსებლებისათვის და ე) ფირმის ფინანსური 
საქმიანობის წარმართვა. სამაუწყებლო ორგანიზაციების ორგანიზაციული 
სტრუქტურა: 1. კორპორაციის (პრეზიდენტი) აღმასრულებელი დირექტორი 
პასუხს აგებს კორპორაციის მთლიან საქმიანობაზე. მისი უშუალო მოვალეობაა, 
კავშირი დაამყაროს მასმედიის პერსპექტიულ მომხმარებელსა და 
აუდიტორიასთან. აგრეთვე, იგი კოორდინაციას უწევს ყველა სტრუქტურული 
ერთეულის საქმიანობას და თითოეულ მათგანს უზრუნველყოფს საჭირო 
რესურსებით. 2. გენერალური მენეჯერი პასუხს აგებს ყოველი სტუდიის 
საერთო მართვასა და საქმიანობაზე. მისი კომპეტენციის სფეროში შედის 
შემოსავლების მობილიზება, ხარჯის გაწევა, ბიუჯეტის შედგენა, პროგნოზის 
გაკეთება და მოკლე და გრძელვადიანი გეგმის შემუშავება. გენერალური 
მენეჯერი პირადად ნიშნავს განყოფილებების ხელმძღვანელებს და თვალს 
ადევნებს თითოეული განყოფილების საქმიანობას. 3. მთავარი ინჟინრის 
მოვალეობაში შედის ტელესადგურის ტელესიგნალით უზრუნველყოფა, რაც 
გულისხმობს F (კომუნიკაციის ფედერალური კომისია) განაწესით 
განსაზღვრული ტესტირების ჩატარებას. მან ასევე უნდა უზრუნველყოს 
არსებული ტექნიკის გამართული მუშაობა და საჭიროების შემთხვევაში 
შეუკვეთოს ახალი მოწყობილობები. 4. გაყიდვების მენეჯერი სტუდიაში 
პროდუქციის გასაღების საქმიანობას ხელმძღვანელობს. ის ყოველ კონკრეტულ 
სფეროზე პასუხისმგებელ მუშაკებს ნიშნავს  და წარმართავს მათ საქმიანობას. 
ის უნდა განსაზღვრავდეს სარეკლამო დროის ღირებულების განაკვეთებს,                                                                                                                                                                                                                                                                          
იცნობდეს საბაზრო და საცალო ვაჭრობის სტატისტიკურ მონაცემებს, ფლობდეს 
აუდიტორიის გამოკვლევის მეთოდიკას და ერკვეოდეს მარკეტინგთან და 
რეკლამირებასთან დაკავშირებულ მრავალ სხვა საკითხში. 5. პროგრამის 
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დირექტორი პასუხს აგებს იმ ადგილობრივ, ქსელურ და საყოველთაო 
სინდიკატურ გადაცემებზე, რომლებითაც სტუდია მაუწყებლობს. იგი არჩევს 
პროგრამას და ქმნის სამაუწყებლო ბადეს. ის უნდა იცნობდეს კომუნიკაციის 
ფედერალური კომისიის მოთხოვნებს და უნდა უზრუნველყოს მათი შსაბამისი  
პროგრამის მომზადება. პროგრამის დირექტორი, აგრეთვე, პასუხისმგებელია 
ინფორმაციის მომზადებასა და კოორდინირებაზე. 6. ახალი ამბების 
დირექტორი. ახალი ამბების დირექტორი განსაზღვრავს უახლეს მოვლენათა 
თაობაზე მაუწყებლობის ხასიათს და პასუხისმგებელია სიუჟეტების 
მომზადებასთან დაკავშირებულ ყველა სახის საქმიანობაზე. ის თვალყურს 
ადევნებს ახალი ამბების რედაქციაში მომუშავე ყველა თანამშრომელს: 
წამყვანებს, რეპორტიორებს, სპორტულ მიმომხილველსა და ამინდის 
პროგნოზის გადამცემს, პროდიურესებსა და ინფორმაციის განყოფილების 
რედაქტორებს. მას აგრეთვე აკისრია ადმინისტრაციული მოვალეობებიც, 
როგორებიცაა: ბიუჯეტის შედგენა და თანამშრომელთა თათბირების გამართვა. 
7. ინტერაქტივის ადმინისტრატორი (როგორც სამაუწყებლო, ასევე ბეჭდურ 
მედიაში). ეს პიროვნება ხელმძღვანელობს მედიის ერთი ან მეტი                                                                          
განყოფილების ვებ გვერდს. იხილეთ: სქემა N 22 ტელევიზიის ორგანიზაციული 
სტრუქტურა და სქემა N 23 რადიოსადგურის ორგანიზაციული სტრუქტურა. [16]          
 
სქემა N 22 
 
                        ტელევიზიის ორგანიზაციული სტრუქტურა17 
                                                          
17
  
ნ., ი. (209 გვ.21). ეფექტური მენეჯმენტი და პრ რადიოსა და ტელევიზიაში. თბილისი. 
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                                                                                                                                            სქემა N 23 
    რადიოსადგურის ორგანიზაციული სტრუქტურა18                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         
 
 
                                                          
18
  
ნ., ი. (209 გვ.22). ეფექტური მენეჯმენტი და პრ რადიოსა და ტელევიზიაში. თბილისი. 
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ბეჭდური ორგანიზაციების ორგანიზაციული სტრუქტურა: 1. გამომცემელი 
მთავარი აღმასრულებელი მოხელეა, რომელიც ხელმძღვანელობს მთლიანად 
გაზეთის საქმიანობას, მასვე ევალება განყოფილებების ხელმძღვანელების 
დანიშვნა-გათავისუფლება. 2. მმართველი რედაქტორი პასუხისმგებელია 
სარედაქციო საქმიანობის წარმართვაზე, რომლის საბოლოო შედეგი ხარისხიანი 
პროდუქციის შექმნაა. ის გეგმავს ყოველდღიურ თათბირებს, რომლებზეც 
განიხილება წერილის იდეა და თანამშრომლებისათვის დავალებების მიცემა. 3. 
სარეკლამო  მენეჯერის პასუხს აგებს თემატური განცხადებების მომზადებასა 
და გაყიდვაზე, ასევე მათ გრაფიკულად გაფორმებასა და გაზეთში 
განთავსებაზე. ის განსაზღვრავს, ასევე, რეკლამის ღირებულების 
განაკვეთებსაც. 4. ბიზნესმენეჯერი განაგებს ადმინისტრაციულ საკითხებს და 
წარმართავს ზოგადსამეურნეო ოპერაციებს. მათ შორისაა: ხელფასის, შტატების, 
საბუღალტრო აღრიცხვის საკითხები და ანგარიშების მომზადება. 5. 
გავრცელების მენეჯერი განაგებს გაზეთის გაყიდვისა და მისი 
მკითხველისათვის მიწოდების საკითხებს. მასვე ეხება მარკეტინგის, 
პროდუქციის რეკლამირების, გაზეთის დროულად მიწოდებისა და გაზეთების 
გამოწერის საფასურის შეგროვების საკითხები. 6. წარმოების მენეჯერის 
პასუხისმგებლობა მას შემდეგ დადგება, როდესაც გაზეთი თავისი 
შინაარსობრივი ნაწილით სარედაქციო და სარეკლამო განყოფილებიდან 
გამოდის. მის მოვალეობაში შედის დაბეჭდვა, დედნების საბეჭდი ტვიფრის 
მომზადება, ფერისა და სიტყვების გაზეთის ქაღალდზე დამატება. წარმოება 
მასმედიის ინდუსტრიისათვის უმთავრესი შემადგენელი ნაწილია. იხილეთ: 
სქემა N24 ბეჭდური მედიის სტრუქტურა.                                                                                                                                    
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 სქემა N 24 
                                                  ბეჭდური მედიის სტრუქტურა19                                                                                           
                                                                                                                                                    
მედიაორგანიზაციის მართვისთვის უმნიშვნელოვანესია მედიაში დასაქმებული 
კადრების თანამშრომლობა უფლებადამცველ სხვადასხვა გაერთიანებასთან: 
                                                          
19
   
იან ლებლან ლუქსი, ჯ. ს. (2004 გვ.108). მედიამენეჯმენტი. ლონდონი: დიოგენე. 
 
aqcionerebi  direqtorTa 
sabWo 
Tavjdomarე/prezidenti 
gazeTis mTavari 
aRmasrulebeli muSaki 
mauwyeblobis mTavari 
aRmasrulebeli muSaki 
  generaluri menejeri 
mTavari inჟineri 
gayidvebis menejeri 
programebis 
direqtori 
mთavari fotografi 
axali ambebis 
redaqtori 
axali ambebis 
redaqtodis 
TanaSemwe 
prodiuseri 
reportiorebi 
wamyvanebi 
fotografebi 
erovnuli gazeTis mTavari 
aRmasrulebeli muSaki 
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პროფკავშირებთან და გილდიებთან, რასაც უცხოელი მენეჯერები და 
უცხოური მედიაორგანიზაციები ასე თუ ისე ახერხებენ. იხილეთ მონაცემები: 
აშშ და კანადის მუსიკოსების 
ამერიკული ფედერაცია  (AFM) 
რადიოსა და ტელევიზიის ცოცხალი 
ეთერისა და ცანაწერების 
შემსრულებლები. 
 
ამერიკის რეჟისორთა გილდია (DGA)                 რადიორეჟისორთა ასოციაციები, 
ტელერეჟისორთა ასოციაციები, 
სტუდიის ადმინისტრატორები და 
პროგრამის ასისტენტები. 
 
კინოსა და ტელესტუდიების 
ტექნიკური და მომსახურე პერსონალის 
პროფკავშირი (IATSE) 
 
რადიო ინჟინერები და აუდიო 
ოპერატორები, ტელევიზიის 
ტექნიკოსები, სცენის მუშაკები, 
ოპერატორები, დამდგმელი მუშები და 
ელექტრიკოსები. 
 
ელექტრიკოსების საერთაშორისო საძმო 
(IBEW) 
 
რადიოსა და ტელევიზიის 
ტექნიკოსები, სტუდიის დირექტორები, 
ფოტოგრაფები, ახალი ამბების 
ავტორები, რედაქტორები, დიქტორები. 
 
რადიოსა და ტელევიზიის 
ინჟინერებისა და ტექნიკოსების 
ეროვნული ასოციაცია (NABET) 
 
რადიო: სცენარის ავტორები, 
პროგრამის პერსონალი, მდივნები, 
ტაბლოს ოპერატორები, დისკჟოკეები, 
დირექტორები და ახალი ამბების 
წამყვანები, პროდიუსერები, ახალი 
ამბებისა და სპორტული ამბების 
ტექსტების შემქმნელები და 
რეპორტიორები. 
ტელევიზია: სცენარის ავტორები, 
ტელეპროგრამების პერსონალი, 
მდივნები, ვიდეო და აუდიო 
ოპერატორები, სლაიდისტები,  
 
                                                                    
ვიდეომიქსების ოპერატორები,  
სტუდიის დირექტორები, 
რედაქტორები, ახალი ამბებისა და 
სპორტის წამყვანები, რეპორტიორები, 
ოპერატორები, პროდიუსერები, 
ამინდის პროგნოზის წამყვანები. 
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კინომსახიობთა გილდია (SAG) 
 
ტელესერიალებისა და ფილმად 
გადაღებული ტელესერიალების 
მსახიობები. 
 
ამერიკის მწერალთა კავშირი 
(აღმოსავლეთი) (WGAE) 
 
ახალი ამბების მწერლები, 
გამომშვებები, 
რედაქტორები,რეპორტიორები და 
ჟურნალისტები, ტელერეკლამებისა და 
სცენარების ავტორები და მხატვარ -
გრაფიკოსები 
 
 
ამერიკის მწერალთა კავშირი  
(დასავლეთი) (WGAW) 
 
 
 
 
რადიო და ტელეპროგრამების 
მწერლები [25] 
 
                                                                                                                                                       
ტელეკომპანია მაესტრო - ს დამფუძნებელ მამუკა ღლონთტან ინტერვიუ 
(იხილეთ დანართი #3) ყოველივე ამის გათვალისწინებით შეიძლება ითქვას, 
რომ საქართველოში არსებული მედია მენეჯერები და მედიაორგანიზაციები 
არასერიოზულად ეკიდებიან მედიაში დასაქმებულთა უფლებადამცველ 
გაერთიანებებს, მეტიც, საქართველოში თუ რომელიმე მედიაში არის 
პროფკავშირები, იგი ფორმალურ ხასიათისაა, ხოლო უმეტეს შემთხვევაში 
საერთოდ არ არსებობს,  რაც განაპირობებს იმას, რომ ჟურნალისტი თუ                                                                                                                                                     
დამკვეთის ან არხის ხელმძღვანელობის აზრის საწინააღმდეგოდ, ხოლო 
საზოგადოებისთვის ობიექტურად გააშუქებს მიმდინარე მოვლენებს, შეიძლება 
განთავისუფლებული იქნეს სამსახურიდან და ფაქტობრივად დაუცველია. 
საჭიროა ქართულ მედიაში ძლიერი გილდიების და პროფკავშირების 
არსებობა, ისე, როგორც ეს განვითარებული ქვეყნების მედიასაშუალებებშია, 
რაც იქნება გარანტი იმისა, რომ მედიაში მომუშავე მუშაკებს ხელფასის 
დაქვითვა ან სამსახურიდან გაშვება არ დაემუქრებათ და მედიამენეჯერი 
ვალდებული იქნება ითანამშრომლოს დასაქმებულთან ქვეყანაში მოქმედი 
კანონის შესაბამისად. ქართულ მედიაში სწორედ ეს კონკრეტული და კიდევ 
მრავალი პრობლემა აისახა  ჩვენს მიერ ჩატარებულ რაოდენობრივ კვლევაში;  
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კვლევა ჩატარდა ქართულ მედიაბიზნესში არსებული მედიასაშუალებების 
(ბეჭდური მედიის, რადიოს, ტელევიზიის და ონლაინ ბიზნესში მოღვაწე 
ტოპმენეჯერებს შორის); კვლევის კოდირების ანკეტა (კითხვარი) იხილეთ  
დანართი N4 - ში.        
                                                                                                                                              
3.2  თანამედროვე ქართული მედიაბაზრის განვითარების პერსპექტივები 
ჩვენ მიერ გამოკითხულ იქნა  ქართულ მედიაბიზნესში    არსებული 49 მედიასაშუალების 
ტოპმენეჯერი, რომელთაც შეეძლოთ ერთ კითხვაზე რამდენიმე პასუხის გაცემა, ამიტომ კითხვების 
დაქსაქსვის დროს რაოდენობრივი კვლევის რამდენიმე კითხვაში არასტანდარტული პროცენტული 
მაჩვენებლები დასაშვებია.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         
A.1რა მიგაჩნიათ თანამედროვე მედიაბიზნესად? 
 
 
 
გამოკითხული ტოპმენეჯერების უმრავლესობა (79,5%) თანამედროვე 
მედიაბიზნესად მიიჩნევს ტელევიზიას, ხოლო მას მოყვება ინტერნეტი - 67,3% 
(სოციალური მედია), რაც შეეხება რადიოს და ბეჭდურ მედიას მხოლოდ 26,5% 
თვლის  თანამედროვე მედიაბიზნესად.                                                                                                                                                                                  
26,5% 
79,5% 
26,5% 
67,3% 
0% 0% 
0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
80%
90%
რადიო  ტელევიზია ბეჭვდური 
მედია 
ინტერნეტი 
(სოციალური 
მედია) 
მიჭირს 
პასუხის 
გაცემა  
უარი პასუხზე 
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A.2 რომელია ყველაზე გავლენიანი? 
შეაფასეთ 1 დან 5-მდე შკალით, სადაც 1 ნიშნავს ნაკლებად გავლენიანს, ხოლო 5 ძალიან 
გავლენიანს) 
 
 
 
 
                                                                                                                                                     
ნაკლებად 
გავლენიანი  
1 
2 3 4 ძალიან 
გავლენიანი  
5 
მიჭირს 
პასუხი  99 
14,2%  
24,4% 
10,2% 
16,3% 
6,1% 
28,5% 
რადიო 
ნაკლებად 
გავლენიანი  
1 
2 3 4 ძალიან 
გავლენიანი  
5 
მიჭირს 
პასუხი  99 
0% 0% 
2% 4% 
93,8% 
0% 
ტელევიზია 
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ტოპმენეჯერების აზრით, ქართულ მედიაბაზარზე არსებული ყველა ტიპის მედია 
გარკვეულწილად გავლენიანია, თუმცა როგორც ძალიან გავლენიანს ტელევიზიას 
ასახელებს 93,8%, ხოლო მენეჯერების 32,6%  ინტერნეტს (სოციალურ მედიას). 
რადიო და ბეჭდური მედია თანამედროვე მედიაბაზარზე ძალიან გავლენიანად არ 
მიიჩნევა. 
ნაკლებად 
გავლენიანი  
1 
2 3 4 ძალიან 
გავლენიანი  
5 
მიჭირს 
პასუხი  99 
10,2 % 
12,2% 
24,4% 
32,6% 
4% 
16,3% 
ბეჭდური მედია 
ნაკლებად 
გავლენიანი  
1 
2 3 4 ძალიან 
გავლენიანი  
5 
მიჭირს 
პასუხი  99 
0%  0% 
16,3% 
40,8% 
32,6% 
8,1% 
ინტერნეტი 
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A.3 თქვენი აზრით,ძირითადად რა მიზნით იყენებენ საქართველოში ადამიანები მედიასაშუალებებს? 
(ინტერვიუერს:  შემოხაზეთ პასუხის არა უმეტეს სამი ვარიანტი) 
 
გართობისთვის 25 
ახალი ამბების გასაგებად 46 
დამატებითი განათლების მისაღებად 6 
ახალი ნაცნობების შესაძენად 4 
პირად ცხოვრებაში არსებული პრობლემების დასავიწყებლად 5 
სხვა 3 
მიჭირს პასუხი 0 
                                                                                                                                                       
A.3 თქვენი აზრით,ძირითადად რა მიზნით იყენებენ საქართველოში ადამიანები მედიასაშუალებებს? 
(ინტერვიუერს:  შემოხაზეთ პასუხის არა უმეტეს სამი ვარიანტი) 
 
 
 
 
გამოკითხულთა (93,8%)-ის აზრით საქართველოში მედიასაშუალებებს ახალი 
ამბების გასაგებად იყენებნ, ხოლო (51%)-ი თვლის, რომ გართობისთვის. 
დამატებითი განათლების მისაღებად ან სხვა რაიმე მიზეზით მოსახლეობის 
მხოლოდ მცირე ნაწილი უყურებს, ეცნობა და უსმენს მედიასაშუალებებს. 
                                                                                                                                                
A.4 გთხოვთ, გვიპასუხოთ მედიაბიზნესის წარმატებაზე ან წარუმატებლობაზე ახდენს, თუ არა 
გავლენას  საქართველოში არსებული პოლიტიკური მოვლენები? 
 
  კი არა მიჭირს პასუხი 
1  47 0 2 
 
51% 
93,8% 
12,2% 8,1% 10,2% 
6,1% 0% 
0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
80%
90%
100%
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A.4 გთხოვთ, გვიპასუხოთ მედიაბიზნესის წარმატებაზე ან წარუმატებლობაზე ახდენს, 
თუ არა გავლენას  საქართველოში არსებული პოლიტიკური მოვლენები?                                                                                                                                                                                                                                                                                         
 
 
 
მედიამენეჯერების (95,9%)-ი მიიჩნევს, რომ მედიაბიზნესის წარმატებაზე ან 
წარუმატებლობაზე, საქართველოში  მიმდინარე პოლიტიკური მოვლენები 
ახდენს გავლენას. 
 
A.5 დაგვისახელეთ ქართულ მედიაბიზნესში წარმატებული ტელევიზიები 
 
რუსთავი 2 46 
იმედი 26 
GDS  10 
საზოგადოებრივი მაუწყებელი 4 
საზოგადოებრივის მეორე არხი 0 
აჭარის ტელევიზია 0 
TV 11 2 
საპატრიარქოს ტელევიზია 1 
სხვა 3 
მიჭირს პასუხი 1 
 
 
95,9% 
0% 
4% 
0%
10%
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კი არა მიჭირს პასუხი  
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A.5 დაგვისახელეთ ქართულ მედიაბიზნესში წარმატებული ტელევიზიები                                                                                                                                                                                                                                                                                              
 
 
ქართულ მედიაბაზარზე, როგორც წარმატებული ტელევიზია ლიდერობს 
„რუსთავი 2“ (93,8%)-ით, მეორე პოზიციაზე „იმედი“(53%)-ით, ხოლო მესამე 
ტელეკომპანია „GDS”-ია (20,4%)-ით. სხვა ტელეკომპანიებს მცირე 
პროცენტული მაჩვენებლები აქვს. 
 
A.6 დაგვისახელეთ ქართულ მედიაბიზნესში წარმატებული რადიო 
 
არდაიდარდო 19 
დარდიმანდი 7 
ფორტუნა + 14 
ფორტუნა 23 
აფხაზეთის ხმა 4 
იმედი 5 
საპატრიარქოს რადიო 1 
სხვა 3 
მიჭირს პასუხი 15 
                                                                                                                                                                                                                                               
93,8% 
53% 
20,4% 
8,1% 
0% 0% 
4% 2% 
6,1% 
2% 
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A.6 დაგვისახელეთ ქართულ მედიაბიზნესში წარმატებული რადიო 
 
 
მედიაბაზარზე არსებულ რადიოსადგურებს შორის ლიდერობენ: რადიო 
„ფორტუნა“ (46,9%)-ით, რადიო  „არდაიდარდო“ (38,7%)-ით და რადიო 
„ფორტუნა+“ (28,5%)-ით. აღსანიშნავია, რომ სამივე რადიოსადგური ერთი 
მედიაჰოლდინგია. ბაზარზე არსებულ სხვა რადიოსადგურებს ნაკლებად 
წარმატებულად მიიჩნევენ. 
 
A.7 დაგვისახელეთ მედიაბიზნესში წარმატებული პორტალი ან საიტი 
 
38,7% 
14,2% 
28,5% 
46,9% 
8,1% 10,2% 
2% 
6,1% 
30,6% 
Facebook 43 
Google 25 
Youtube 23 
Yahoo 8 
Myvideo 20 
სხვა 3 
მიჭირს პასუხი 0 
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A.7 დაგვისახელეთ მედიაბიზნესში წარმატებული პორტალი ან საიტი 
 
 
 
 
ტოპმენეჯერების უმრავლესობა მიიჩნევს, რომ ამ დროისთვის წარმატებული  
საიტები და პორტალებია: „Facebook”-ი (87,7%)-ით, “Google”-ი (51%)-ით,  
“Youtube”-ი (46,9%)-ით.  და არსანიშნავია, რომ წარმატებულ პორტალებსა და 
საიტებს შორის მოხვდა ქართული საიტი  „ Myvideo“ (40,8%)-ით. 
 
B.1 დაგვისახელეთ ქართულ მედიაბიზნესში წარმატებული ბეჭვდური მედია 
 
კვირის პალიტრა 27 
ასავალ-დასავალი 10 
ალია 4 
ქრონიკა 3 
რეზონანსი 5 
ლელო 10 
სხვა 7 
მიჭირს პასუხი 14 
 
 
 
87,7% 
51% 
46,9% 
40,8% 
16,3% 
6,1% 
0% 
Facebook Google Youtube Yahoo Myvideo სხვა  მიჭირს 
პასუხი 
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B.1 დაგვისახელეთ ქართულ მედიაბიზნესში წარმატებული ბეჭდური მედია 
 
 
 
 
მენეჯერების უმრავლესობა, როგორც წარმატებული ბეჭვდური მედია 
ასახელებს „კვირის პალიტრას“-ს (55,1%), ხოლო მეორე პოზიციას 
იკავებენთანაბარი მაჩვენებლით  „ასავალ-დასავალი“ და „ლელო“(20,4%).  
                                                                                                                                                
B.2 თქვენი აზრით, მედიასაშუალებების ძირითადი შემოსავალი არის თუ არა რეკლამიდან? 
 
 დიახ არა მიჭირს 
პასუხი 
 
1 
 30 9 5 
                                                                                                                                              
B.2 თქვენი აზრით, მედიასაშუალებების ძირითადი შემოსავალი არის თუ არა რეკლამიდან? 
 
 
 
გამოკითხულთა უმრავლესობა (71,2%)-ი თვლის, რომ მედიასაშუალების 
ძირითადი შემოსავალი არის რეკლამიდან. 
55,1% 
20,4% 
8,1% 10,2% 
6,1% 
20,4% 
14,2% 
28,5% 
71,2% 
18,3% 
10,2% 
დიახ არა მიჭირს პასუხი 
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B.3 თქვენი აზრით, წინა ხელისუფლების დროს, რეკლამის დამკვეთები, რეკლამის დაკვეთისას 
ანიჭებდნენ თუ არა უპირატესობას მთავრობის მიერ კონტროლირებად მედიასაშუალებებს? 
 
დიახ 28 
არა 10 
სხვა 1 
მიჭირს პასუხის გაცემა 7 
 
B.3 თქვენი აზრით, წინა ხელისუფლების დროს, რეკლამის დამკვეთები, რეკლამის დაკვეთისას 
ანიჭებდნენ თუ არა უპირატესობას მთავრობის მიერ კონტროლირებად მედიასაშუალებებს? 
 
 
მენეჯერების (57,1%)-ს მიაჩნია, რომ რეკლამის დამკვეთები წინა 
ხელისუფლების დროს, რეკლამის დაკვეთისას უპირატესობას სამთავრობო 
მედიასაშუალებებს ანიჭებდნენ. 
 
B.4 თქვენი აზრით, ახალი ხელისუფლების პირობებში, რეკლამის დამკვეთები, რეკლამის 
დაკვეთისას ანიჭებენ თუ არა უპირატესობას მთავრობის მიერ კონტროლირებად 
მედიასაშუალებებს? 
 
დიახ 14 
არა 19 
სხვა 1 
მიჭირს პასუხის გაცემა 13 
                                                                                                                                               
57,1% 
20,4% 
2% 
14,2% 
დიახ არა სხვა მიჭირს პასუხი 
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B.4 თქვენი აზრით, ახალი ხელისუფლების პირობებში, რეკლამის დამკვეთები, რეკლამის 
დაკვეთისას ანიჭებენ თუ არა უპირატესობას მთავრობის მიერ კონტროლირებად 
მედიასაშუალებებს? 
 
 
 
მენეჯერების (28,5%)-ი, თვლის რომ ახალი ხელისუფლების პირობებში, 
რეკლამის დამკვეთები უპირატესობას სამთავრობო მედიასაშუალებებს 
ანიჭებენ რეკლამის დაკვეთისას. 
 
B.5 თქვენი აზრით, მედიაბიზნესში წარმატების მისაღწევად, როგორი კვალიფიკაციის კადრებია 
საჭირო? 
 
 ძალიან დაბალი 
კვალიფიკაციის 
2 3 4 ძალიან 
 მაღალი 
კვალიფიკაციის 
მიჭირს 
პასუხი 
1  0 0 0 9 35 4 
 
B.5თქვენი აზრით, მედიაბიზნესში წარმატების მისაღწევად, როგორი კვალიფიკაციის კადრებია 
საჭირო?                                                                                                                                                                                                                                                                                                        
 
 
 
გამოკითხულთა უმრავლესობა (71,42%)-ი ფიქრობს, რომ მედიაბიზნესში 
წარმატების მისაღწევად ძალიან მაღალი კვალიფიკაციის კადრებია საჭირო, ხოო 
(18,3%)-ის აზრით საშუალოზე მაღალი დონის. 
28,5% 
38,7% 
2% 
26,5% 
დიახ არა სხვა მიჭირს პასუხი 
0%  0% 0% 
18,3% 
71,42% 
8,1% 
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B.6 აქვს თუ არა მნიშვნელობა, მედიაბიზნესში წარმატების მისაღწევად, კვალიფიციური 
კადრებისთვის კარგი პირობების შექმნას სამსახურში? 
 
დიახ 47 
არა 3 
მიჭირს პასუხი 0 
                                                                                                                                                      
B.6 აქვს თუ არა მნიშვნელობა, მედიაბიზნესში წარმატების მისაღწევად, კვალიფიციური 
კადრებისთვის კარგი პირობების შექმნას სამსახურში? 
 
 
 
„95,9%“- ი მედიაბიზნესში წარმატების მისაღწევად, დიდ მნიშვნელობას 
ანიჭებს კვალიფიციური კადრებისთვის კარგი პირობების შექმნას 
.                                                                                                                                                 
B.7 თქვენი აზრით ქართულ მედიასაშუალებებში არსებობს თუ არა პროფესიული კავშირები 
 
  დიახ არა მიჭირს 
პასუხი 
1   10 26 12 
                                                                                                                                               
B.7 თქვენი აზრით ქართულ მედიასაშუალებებში არსებობს თუ არა პროფესიული კავშირები 
 
 
 
ტოპმენეჯერების უმრავლესობა (53%)-ი თვლის რომ ქართულ 
მედიასაშუალებებში არ არსებობს პროფესიული კავშირები. 
95,9% 
6,1% 
0% 
დიახ არა მიჭირს პასუხი 
20,4% 
53% 
24,4% 
დიახ არა მიჭირს პასუხი 
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B.8თუ „დიახ“ გთხოვთ დაასახელოთ მედიასაშუალება 
 
 2 
 0 
 0 
 0 
მიჭირს პასუხი 8 
 
 
B.9თქვენი აზრით, საჭიროა თუ არა რომ არსებობდეს მედიასაშუალებებში პროფესიული 
კავშირები? 
 
  დიახ არა მიჭირს 
პასუხი 
1   37 8 3 
 
B.9თქვენი აზრით, საჭიროა თუ არა რომ არსებობდეს მედიასაშუალებებში პროფესიული 
კავშირები? 
 
 
გამოკითხულ ტოპმენეჯერთა უმრავლესობა (75,5%)-ი ფიქრობს რომ 
მედიასაშუალებებში საჭიროა პროფკავშირები შექმნა. 
 
B.10თქვენი აზრით, მედიაბიზნესში არსებული მედიაკომპანიებისთვის წარმოადგენს თუ არა 
პრობლემას კვალიფიციური კადრების კონკურენტ კომპანიებში გადინება? 
 
  დიახ არა მიჭირს 
პასუხი 
1   36 12 1 
                                                                                                                                                
75,5% 
16,3% 
6,1% 
დიახ არა მიჭირს პასუხი 
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B.10თქვენი აზრით, მედიაბიზნესში არსებული მედიაკომპანიებისთვის წარმოადგენს თუ არა 
პრობლემას კვალიფიციური კადრების კონკურენტ კომპანიებში გადინება? 
 
 
 
 
კვალიფიციური კადრების კონკურენტ კომპანიებში გადინებას პრობლემად 
მიიჩნევს  ქართული მედიაბაზრის ტოპმენეჯერთა (73,3%)-ი. 
 
B.11თქვენი აზრით, რა დრო სჭირდება მედიასაშუალებაში სტაჟიორს, იმისთვის რომ გახდეს 
კვალიფიციური კადრი? 
 
1 წელი 22 
2 წელი 17 
სხვა 9 
 
B.11თქვენი აზრით, რა დრო სჭირდება მედიასაშუალებაში სტაჟიორს, იმისთვის რომ გახდეს  
კვალიფიციური კადრი?           
                                                                                                                                       
                                                                                                                                                
მედიასაშუალებაში კვალიფიციურ კადრად ჩამოყალიბებისთვის სტაჟიორს 
(44,8%)-ის აზრით 1 წელი სჭირდება დრო, ხოლო (35,6)-ის აზრით 2 წელია 
საჭირო. 
73,4% 
24,4% 
2% 
დიახ არა მიჭირს პასუხი 
44,8% 
35,6% 
18,3% 
1 წელი 2 წელი სხვა 
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B.12თქვენი აზრით, ქართულ მედიაბიზნესში ლიდერი მედიაკომპანიები არიან თუ არა 
რომელიმე პოლიტიკური გუნდის გავლენის ქვეშ? 
 
დიახ 35 
არა 0 
სხვა 2 
მიჭირს პასუხის გაცემა 12 
 
 
B.12თქვენი აზრით, ქართულ მედიაბიზნესში ლიდერი მედიაკომპანიები არიან თუ არა 
რომელიმე პოლიტიკური გუნდის გავლენის ქვეშ? 
                                                                                                                                               
 
მედიამენეჯერების უმრავლესობა (71,4%)-ი მიიჩნევს, რომ თანამედროვე 
ქართული მედიაბაზრის ლიდერი მედიაკომპანიბი არიან სხვადასხვა 
პოლიტიკური ჯგუფების ან გუნდების გავლენის წვეშ. 
 
B.13თქვენი აზრით, არსებობს თუ არა საქართველოში თავისუფალი მედია? 
 
დიახ  33 
არა 5 
მიჭირს პასუხი 7 
                                                                                                                                                                                                                                                                                              
71,4% 
0% 
4% 
24,4% 
დიახ არა სხვა  მიჭირს პასუხის გაცემა 
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B.13თქვენი აზრით, არსებობს თუ არა საქართველოში თავისუფალი მედია? 
 
 
გამოკითხულთა შედარებით მცირე ნაწილი (10,2%)-ი თვლის, რომ საქართველოში 
თავისუფალი მედია არ არსებობს.  ამ კითხვაზე პასუხის გაცემა მენეჯერთა 
(14,2%)-ს გაუჭირდა. ხოლო (67,3%)-ი მიიჩნევს რომ საქართველოში თავისუფალი 
მედია არის, თუმცა აქედან  ვერცერთი მენეჯერი შემდეგ კითხვაში ვერ ასახელებს 
ვერცერთ თავისუფალ მედიასაშუალებას. 
B.14 თუ „დიახ“, გთხოვთ დაასახელოთ მედიასაშუალებადა ჩაწეროთ მოცემულ ნახაზში. 
 1 
 2 
 3 
 4 
მიჭირს პასუხი 99 
 
 
 
B.15როგორ შეაფასებდით  მედიაბიზნესში თანხის ჩადება არის თუ არა სარისკო? 
 ძალიან 
დაბალი 
რისკი 
2 3 4 ძალიან 
მაღალი 
რისკი 
მიჭირს 
პასუხი 
1  4 5 15 10 12 3 
 
                                                                                                                                                                                                                                                                                             
B.15როგორ შეაფასებდით  მედიაბიზნესში თანხის ჩადება არის თუ არა სარისკო? 
 
 
67,3% 
10,2% 14,2% 
დიახ არა მიჭირს პასუხი 
ძალიან 
დაბალი 
რისკი 1 
2 3 4 ძალიან 
მაღალი 
რისკი 5 
მიჭირს 
პასუხი   
8,1%  10% 
51% 
20,4% 
24,4% 
6,1% 
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მედიაბიზნესში თანხების ჩადებას საშუალო დონის რისკად მიიჩნევს (51%)-ი, 
ხოლო (20,4%)-ი საშუალოზე მაღალ რისკად თვლის. რაც შეეხება მენეჯერთა 
(24,4%)-ის აზრს ისინი თვლიან რომ ქართულ მედიაბიზნესში თანხის ჩადება 
ძალიან მაღალ რისკებთან არის დაკავშირებული. 
 
B.16 ქართულ მედიაბიზნესში რა განაპირობებს რისკებს?( ინტერვიუერს: შემოხაზეთ პასუხის 
არაუმეტეს სამი ვარიანტი) 
პოლიტიკური სიტუაცია 38 
საზოგადოების ნაკლები ინტერესი მედიის მიმართ 7 
არაჯანსაღი კონკურენცია 24 
არასტაბილური ეკონომიკური გარემო 36 
არაკვალიფიციური კადრები 14 
სხვა 1 
მიჭირს პასუხის გაცემა 0 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                               
 
B.16 ქართულ მედიაბიზნესში რა განაპირობებს რისკებს?( ინტერვიუერს: შემოხაზეთ პასუხის 
არაუმეტეს სამი ვარიანტი) 
 
 
 
 
ქართულ მედიაბიზნესში რისკების მთავარ მიზეზად (78,5%)-ი პოლიტიკურ 
სიტუაციას, (73,4%)-ი არასტაბილურ ეკონომიკურ გარემოს, (48,9%)-ი 
არაჯანსაღ კონკურენციას, ხოლო (28,5%)-ი მედიაშიმომუშავე 
არაკვალიფიციურ კადრებს ასახელებს. 
78,5% 
14,2% 
48,9% 
28,5% 
73,4% 
2% 0% 
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B.17გთხოვთ გვიპასუხოთ, რამდენია დასაქმებულთა საშუალო ხელფასი თქვენს 
მედიასაშუალებაში? 
 
100-500ამდე 7 
500-1000მდე 21 
1000-1500მდე 10 
1500-2000მდე 7 
2000-2500მდე 0 
2500-3000მდე 0 
3000-ზემოთ 0 
სხვა 1 
მიჭირს პასუხის გაცემა 4 
 
B.17გთხოვთ გვიპასუხოთ, რამდენია დასაქმებულთა საშუალო ხელფასი თქვენს 
მედიასაშუალებაში? 
                                                                                                                                                                                                                                                                                            
 
ქართულ მედიასაშუალებებში ანაზღაურება საშუალოდ 500 დან 2000 
ლარამდეა, რაც შეეხება ხელფასს დამსახურებისა და სტაჟის მიხედვით 
ბაზარზე არსებული მედიაკომპანიების ნახევარში ფაქტიურად არ არსებობს. 
 
R.1 არის თუ არა ხელფასები დამსახურებისა და სტაჟის მიხედვით? 
დიახ 28 
არა 20 
                                                                                                                                                 
R.1 არის თუ არა ხელფასები დამსახურებისა და სტაჟის მიხედვით? 
 
14,2% 14,2% 
20,4% 
0% 
42,8% 
0% 0% 
2% 
8,1% 
57,1% 
40,8% 
დიახ არა 
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R.2 თქვენი აზრით, თანხები, რომლებიც უცხოურ საიტებზე ქართველი მომხმარებლისგან 
მიედინება  ქართული ონლაინ ბიზნესის(სოციალური მედიის) განვითარებას რომ ხმარდებოდეს 
იქნებოდა თუ არა უკეთესი? 
 
დიახ 36 
არა 13 
 
R.2 თქვენი აზრით, თანხები, რომლებიც უცხოურ საიტებზე ქართველი მომხმარებლისგან 
მიედინება  ქართული ონლაინ ბიზნესის(სოციალური მედიის) განვითარებას რომ ხმარდებოდეს 
იქნებოდა თუ არა უკეთესი? 
                                                                                                                                                 
 
 
ტოპმენეჯერების (73,4%)-ის აზრით ქართველი მომხმარებლის მიერ 
ონლაინბიზნესში გადახდილი თანხები ადგილობრივ ბაზარზე, რომ რჩებოდეს 
უკეთესი იქნებოდა ონლაინ ბიზნესის განვითარებისთვის საქართველოში.  
 
R.3 გთხოვთ გვიპასუხოთ, მედიაბიზნესში სამომავლოდ, რომელი მედიასაშალება გესახებათ 
მედიაბაზრის ლიდერად? 
 
რადიო 6 
ტელევიზია 23 
ბეჭვდური მედია 4 
ინტერნეტი(სოციალური მედია) 41 
მიჭირს პასუხის გაცემა 5 
 
R.3 გთხოვთ გვიპასუხოთ, მედიაბიზნესში სამომავლოდ, რომელი მედიასაშალება გესახებათ 
მედიაბაზრის ლიდერად? 
 
 
73,4% 
26,6% 
დიახ არა 
12,2% 
46,9% 
8,1% 
83,6% 
10,2% 
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ტოპმენეჯერების უმრავლესობა (83,6%)-ი მიიჩნევს, რომ მედიაბიზნესში 
სამომავლოდ მედიაბაზრის ლიდერი ინტერნეტი(სოციალური მედია) იქნება. 
                                                                                                                                                 
R.4 გთხოვთ, გვიპასუხოთ, ქართულ მედიაბიზნესში რა სახის პროდუქტია მოთხოვნადი? 
გასართობი   16 
სერიალები 22 
ახალი ამბები 35 
საგანმანათლებლო შემეცნებითი 1 
პოლიტუკური  25 
სკანდალური 30 
სხვა 1 
                                                                                                                                               
 
R.4 გთხოვთ, გვიპასუხოთ, ქართულ მედიაბიზნესში რა სახის პროდუქტია მოთხოვნადი? 
 
 
 
 
მედიაბაზარზე ამ დროისთვის ყველაზე მოთხოვნად მედიაპროდუქტად 
მენეჯერების (71%)-ი ახალ ამბებს, (61,2%)-ი სკანდალებს, (51%)-ი 
პოლიტიკურს, (44%)-ი სერიალებს, ხოლო (32,26%)-ი გასართობ გადაცემებს 
ასახელებს                                                                                                                                                 
R.5  რას ანიჭებთ ბიზნესში უპირატესობას, ადგილობრივ ბაზარზე შექმნილ 
კონტენტს(მედიაპროდუქციას), თუ ყიდულობთ უცხოურ პროექტებს ან ფორმატებს? 
ადგილობრივი 39 
უცხოური 16 
32,26% 
44,8% 
71,4% 
2% 
51% 
61,2% 
2% 
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R.5 რას ანიჭებთ ბიზნესში უპირატესობას, ადგილობრივ ბაზარზე შექმნილ 
კონტენტს(მედიაპროდუქციის შინაარსი), თუ ყიდულობთ უცხოურ პროექტებს ან ფორმატებს? 
 
გამოკითხულთა უმრავლესობა (79,5%)-ი ადგილობრივ მედიაბაზარზე შექმნილ 
კონტენტს(მედიაპროდუქტის შინაარსს ანიჭებს უპირატესობას. 
R.8 თქვენი აზრით, რამდენად ექცევა მედიის გავლენის ქვეშ ქართული საზოგადოება? 
 ნაკლებად 
ექცევა 
2 3 4 ძალიან 
ექცევა 
მიჭირს 
პასუხი 
1  1 0 11 10 27 0 
                                                                                                                                               
R.8 თქვენი აზრით, რამდენად ექცევა მედიის გავლენის ქვეშ ქართული საზოგადოება? 
 
 
 
მენეჯერთა (55,1%)-ს მიაჩნია რომ ქართული საზოგადოება მედიის გავლენის ქვეშ 
ძალიან ექცევა.                                                                                                                                                      
R.9  თქვენი აზრით, მედიაში რა საკითხები იქცევს ქართველი საზოგადოების 
ყურადღებას?(შეგიძლიათ 3 პასუხის შემოხაზვა) 
ჯანდაცვის რეფორმა 23 
შრომის კოდექსში შესული ცვლილებები 6 
საკანონმდებლო ცვლილებები 10 
ცნობილი ადამიანების ოჯახური სკანდალები 39 
გაუპატიურება  17 
მკვლელობა 33 
სხვა 1 
79,5% 
32,6% 
ადგილობრივი უცხოური 
მაკლებად 
ექცევა 1 
2 3 4 ძალიან 
ექცევა 5 
მიჭირს 
პასუხი   
2%  0% 
22,4% 
20,4% 
55,1% 
0% 
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R.9  თქვენი აზრით, მედიაში რა საკითხები იქცევს ქართველი საზოგადოების 
ყურადღებას?(შეგიძლიათ 3 პასუხის შემოხაზვა) 
 
 
 
მედიაში ქართული საზოგადოების ყურადღებას ძირითადად იქცევს (79,5%)-ის 
აზრით ცნობილი ადამიანების პირადი ცხოვრება, ხოლო მეორე პოზიციაზე 
(67,5%)-ით მკვლელობა. 
 
R.11გთხოვთ გვიპასუხოთ, პირადად თქვენ მედიაბიზნესში გამოცდილება მუშაობის პროცესში 
მიიღეთ, თუ თეორიული ცოდნა მიიღეთ და მერე დაიწყეთ მედიაში მუშაობა? 
 
მუშაობის პროცესში ვისწავლე 32 
თეორიული ცოდნა მივიღე და მერე დავიწყე მუშაობა 17 
 
R.11გთხოვთ გვიპასუხოთ, პირადად თქვენ მედიაბიზნესში გამოცდილება მუშაობის პროცესში 
მიიღეთ, თუ თეორიული ცოდნა მიიღეთ და მერე დაიწყეთ მედიაში მუშაობა?     
                                                                                                                                                                                                                                                                                     
 
მენეჯერთა (34,7%)-ი ჯერ მედიამენეჯერი გახდა და მერე მიიღო თეორიული 
ცოდნა მედიის შესახებ. 
46,9% 
12,2% 
20,4% 
79,5% 
34,6% 
67,3% 
2% 
65,3% 
34,7% 
მუშაობის პროცესში ვისწავლე თეორიული ცოდნა მივიღე და მერე დავიწყე 
მუშაობა 
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R.12 უმაღლესი სასწავლებლის, რომელი ფაკულტეტი გაქვთ დამთავრებული? 
 
იურიდიული 5 
მედიამენეჯმენტი 6 
ბიზნესადმინისტრირება 6 
ჟურნალისტიკა 12 
სხვა 28 
                                                                                                                                               
R.12 უმაღლესი სასწავლებლის, რომელი ფაკულტეტი გაქვთ დამთავრებული? 
 
 
მედიამენეჯერების მხოლოდ მცირე ნაწილს (12,2%)-ს აქვს დამთავრებული 
უმაღლეს სასწავლებელში მედიამენეჯმენტის ფაკულტეტი.                                                                                                                                              
R.13 რეკლამის ფასები განისაზღვრება, თუ არა მედიაპროდუქტის რეიტინგით? 
 
დიახ 48 
არა 1 
                                                                                                                                                
R.13 რეკლამის ფასები განისაზღვრება, თუ არა მედიაპროდუქტის რეიტინგით? 
 
 
ტოპმენეჯერთა (98%)-ი მიიჩნევს რომ რეკლამის ფასები მედიაპროდუქტის 
რეიტინგით განისაზღვრება. 
10,2% 
12,2% 
12,2% 
24,4% 
57,1% 
1 2 3 4 სხვა 
98% 
2% 
დიახ არა 
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R.14თქვენი აზრით, მედიასაშუალებების რეიტინგების დამდგენი რამდენი კოომპანიაა 
საქართველოში? 
1 11 
 2 17 
 3 6 
 4 2 
სხვა 13 
 
გამოკითხულთა უმრავლესობის აზრით, საქართველოში ამ დროისთვის 
რეიტინგების დამდგენი მხოლოდ ერთი ან ორი კომპანიაა.   
                                                                                                                                             
R.15 ენდობით თუ არა კომპანიებს, რომლებიც რეიტინგებს ადგენენ? 
დიახ 19 
არა 29 
 
R.15 ენდობით თუ არა კომპანიებს, რომლებიც რეიტინგებს ადგენენ? 
 
 
 
ტოპმენეჯერთა (59,1%) რეიტინგების დამთვლელ კომპანიებს არ ენდობა. 
მედიაბაზარზე მოღვაწე მენეჯერების (51%)-ს რეიტინგის დათვლის საკთარი 
მეთოდი აქვს 
                                                                                                                                                                                                                                                                                              
R.16 რეიტინგის დადგენის თქვენი მეთოდი გაქვთ, თუ კომპანიებს უკვეთავთ? 
საკუთარიმეთოდი გვაქვს 25 
კომპანიებს ვუკვეთავთ 20 
 
                                                                                                                                                
R.16 რეიტინგის დადგენის თქვენი მეთოდი გაქვთ, თუ კომპანიებს უკვეთავთ? 
 
 
 
38,7% 
59,1% 
დიახ არა 
51% 
40,8% 
დიახ არა 
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R.18თქვენი აზრით, ქართული მედიასაშუალებების უმრავლესობა რა წყაროებიდან ფინანსდება? 
 
კერძო ინვესტორი 18 
 პოლიტიკური ინტერესის მქონე ფინანსური ჯგუფები 20 
თვითდაფინანსება 19 
 სხვა 3 
 
R.18თქვენი აზრით, ქართული მედიასაშუალებების უმრავლესობა რა წყაროებიდან ფინანსდება? 
                                                                                                                                                                                                                                                                                            
 
 
მენეჯერთა უმრავლესობას (40,8%)-ს მიაჩნია, რომ ქართულ ბაზარზე 
მედიასაშუალებები პოლიტიკური ჯგუფებისგან ფინანსდებიან. 
 
R.19 გთხოვთ გვიპასუხოთ, მედიაბიზნესში ტელევიზიას, რადიოს და ბეჭვდურ მედიას უწყობს 
თუ არა ხელს წარმატების მიღწევაში ინტერნეტი(ონლაინ ბიზნესი, სოციალური მედია)? 
დიახ 41 
არა 5 
 
 
R.19 გთხოვთ გვიპასუხოთ, მედიაბიზნესში ტელევიზიას, რადიოს და ბეჭვდურ მედიას უწყობს 
თუ არა ხელს წარმატების მიღწევაში ინტერნეტი(ონლაინ ბიზნესი, სოციალური მედია)? 
 
                                                                                                                                                 
36,7% 
40,8% 38,7% 
6,1% 
კერძო ინვესტორი პოლიტიკური 
ინტერესის მქონე 
ფინანსური ჯგუფები 
თვითდაფინანსება  სხვა 
83,6% 
10,2% 
დიახ არა 
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R.20 თუ დიახ, დაგვისახელეთ საიტი ან პორტალი 
 
Facebook 41 
Google 17 
Youtube 26 
Myvideo 23 
მიჭირს პასუხის გაცემა 0 
                                                                                                                                               
R.20 თუ დიახ, დაგვისახელეთ საიტი ან პორტალი 
 
 
 
მედიამენეჯერთა (83,6)-ის აზრით. ინტერნეტი დანარჩენ მედიასაშუალებებს 
ხელს უწყობს წარმატების მიღწევაში.  განსაკუთრებით მენეჯერთა (83,6%)-ი 
საიტებსა და პორტალებს შორის „Facebook”-ს ასახელებს. 
R.21 მედიაბიზნესში რა კრიტერიუმებით დგინდება დასაქმეულების ხელფასების რაოდენობა? 
კვალიფიკაციით 30 
 სტაჟით 3 
 იმ მედიაპროდუქტის რეიტინგით სადაც მუშაობს 17 
 სხვა 5 
                                                                                                                                          
R.21მედიაბიზნესში რა კრიტერიუმებით დგინდება დასაქმეულების ხელფასების რაოდენობა? 
 
                                                                                                                                                 
R.22 გთხოვთ გვიპასუხოთ, აქვს თუ არა თქვენს მედიასაშუალებას საკუთარი საიტი ან ჩენელი 
(არხი), რომელიმე პოპულარულ ინტერნეტ საიტზე? 
დიახ 47 
არა 2 
83,6% 
34,6% 
53% 
46,9% 
0% 
Facebook Google Youtube Myvideo მიჭირს პასუხის 
გაცემა 
61,2% 
6,1% 
34,6% 
10,2% 
კვალიფიკაციით  სტაჟით იმ მედიაპროდუქტის 
რეიტინგით სადაც 
მუშაობს 
 სხვა 
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R.22 გთხოვთ გვიპასუხოთ, აქვს თუ არა თქვენს მედიასაშუალებას საკუთარი საიტი ან ჩენელი 
(არხი), რომელიმე პოპულარულ ინტერნეტ საიტზე?     
                                                                                                                                          
 
                                                                                                                                                 
ტოპმენეჯერების უმრავლესობას (95,9%)-ს აქვს საკუთარი მედიასაშუალების 
ჩენელი(არხი) ინტერნეტში. 
 
E.1საქართველოში მედიაბიზნესის განვითარებისთვის საჭიროა? 
 
ხელისუფლების ჩარევა 0 
ხელისუფლების არ ჩარევა 14 
ახალი ტექნოლოგიების დანერგვა  35 
სხვა  7 
მიჭირს პასუხის გაცემა 5 
                                                                                                                                              
E.1საქართველოში მედიაბიზნესის განვითარებისთვის საჭიროა? 
 
 
 
 
საქართველოში მედიაბიზნესის განვითარებისთვის მედიამენეჯერთა (71,4%)-ი 
საჭიროდ მიიჩნევს ახალი ტექნოლოგიების დანერგვას, ხოლო (28,5%)-ი 
ხელისუფლების არ ჩარევას. 
95,9% 
4% 
დიახ არა 
0% 
28,5% 
71,4% 
14,2% 
10,2% 
ხელისუფლების 
ჩარევა 
ხელისუფლების 
არ ჩარევა 
ახალი 
ტექნოლოგიების 
დანერგვა 
 სხვა მიჭირს პასუხის 
გაცემა 
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E.2 თქვენი აზრით, არის თუ არა მედია პოლიტიკური მიზნის მიღწევის საშუალება? 
 
 არა 2 3 4 დიახ 
 
მიჭირს 
პასუხი 
1  2 1 7 5 32 0 
 
E.2 თქვენი აზრით, არის თუ არა მედია პოლიტიკური მიზნის მიღწევის საშუალება? 
 
 
 
E.3გთხოვთ გვიპასუხოთ, აქვს თუ არა ქართულ მედიასაშუალებებს საზოგადოების ნდობა? 
 
 აფსოლუტურად არ 
აქვს 
2 3 4 აფსოლუტურ
ი ნდობა აქვს 
 
მიჭირს 
პასუხი 
1  4 1 16 13 14 0 
 
                                                                                                                                             
E.3გთხოვთ გვიპასუხოთ, აქვს თუ არა ქართულ მედიასაშუალებებს საზოგადოების ნდობა? 
 
 
 
მენეჯერთა (65,3%)-ი თვლის რომ მედია საქართველოში პოლიტიკური მიზნის 
მიღწევის საშუალებაა. რაც შეეხება საზოგადოების ნდობას მედიის მიმართ 
საშუალოზე მაღალია.                                                                                                                                                                                                                                                                                             
არა 1 2 3 4 დიახ 5 მიჭირს 
პასუხი   
4%  2% 
14,2% 10,2% 
65,3% 
0% 
8,1%  2% 
32,6% 
26,5% 28,5% 
0% 
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ჩატარებული კვლევის შედეგად, გამოიკითხა ქართულ მედიაბაზარზე არსებული 
რადიოს, ტელევიზიის, ბეჭდური მედიისა და ინტერნეტმედიის 49 ტოპმენეჯერი. 
კვლევის შედეგებიდან გამომდინარე, გამოკითხული მენეჯერების უმრავლესობა 
თვლის, რომ თანამედროვე მედიაბიზნესი ტელევიზიაა და მცირე სხვაობით მას 
მოჰყვება ინტერნეტი,(იხილეთ კვლევის შეკითხვა A1) რაც იმას ნიშნავს, რომ ამ 
ეტაპზე, როგორც მედიაბიზნესს, ინტერნეტმედიას მეორე მყარი პოზიცია უჭირავს 
სხვა მედიასაშუალებებთან შედარებით, ხოლო პერსპექტივაში და უახლეს 
მონაცემებზე, კვლევებსა და ინფორმაციებზე დაყრდნობით, ის უდავოდ ლიდერ 
მედიასაშუალებად მოგვევლინება. ამ ყოველივეს ცხადყოფს ის ფაქტი, რომ 
მენეჯერების აზრით, ინტერნეტი დიდ გავლენას ახდენს რადიოს, ტელევიზიის, 
ბეჭდვური მედიის ან მათ მიერ შექმნილი მედიაპროდუქტის წარმატებასა და 
პოპულარიზაციაზე. ამ დროისთვის ქართულ ბაზარზე არსებული კომპანიების 
უმრავლესობას ან მათ მიერ შექმნილ მედიაპროდუქტს აქვს საკუთარი 
ჩენელი(არხი) ინტერნეტში. (იხილეთ კვლევის შეკითხვა R22) რაც შეეხება 
საზოგადოებაზე გავლენის კუთხეს მიუხედავად იმისა, რომ ინტერნეტი მეორე 
პოზიციას ინარჩუნებს, დიდი სხვაობით ლიდერობს ტელევიზია,(იხილეთ 
კვლევის შეკითხვა A2)  რისი მიზეზიც ინტერნეტზე  ქართული საზოგადოების 
შედარებით ნაკლები წვდომაა, რასაც ადასტურებს ჩემ მიერ სატელეფონო 
გამოკითხვა სხვადასხვა ასაკობრივ ჯგუფებს შორის (2.1 მოსახლეობის მიერ 
მედიასაშუალებების გამოყენების ტენდენციები),  სადაც ქართველი 
მოსახლეობის 35 წელს ზემოთ ადამიანების წვდომა ინტერნეტზე ძალიან 
დაბალია. ქართველი მომხმარებლი მედიასაშუალებებს ძირითადად ახალი 
ამბების გასაგებად და გართობისთვის იყენებს. (იხილეთ კვლევის შეკითხვა A3) 
საგულისხმო და პრობლემატური, თუმცა რეალურია ის, რომ თუ განვითარებული 
ქვეყნების მედიასაშუალებების წარმატებას კომპანიის სწორი მენეჯმენტი და 
ხარისხიანი პროდუქტი განაპირობებს, ქართული                                                                                                                                                     
მედიასაშუალებების წარმატებასა ან წარუმატებლობაზე, ქართველი 
ტოპმენეჯერების აზრით, გავლენას პოლიტიკური სიტუაცია ახდენს. (იხილეთ 
კვლევის შეკითხვა A4)  კვლევის შედეგად, მედიაბაზარზე წარმატებულ 
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ტელევიზიებად „რუსთავი2“, „იმედი“ და „ჯიდიესი“ დასახელდა (იხილეთ 
კვლევის შეკითხვა A5), თუმცა საყოველთაოდ ცნობილია, რომ ეს ტელევიზიები 
მხოლოდ მედიაბიზნეს საქმიანობისთვის არ ფუნქციონირებენ და ისინი 
პოლიტიკური ჯგუფების გავლენის ქვეშ მყოფი მედიასაშუალებებია. სწორედ 
ამიტომ შეიძლება ითქვას, რომ ქართულ მედიაბაზარზე წარმატებული 
მედიასაშუალება მხოლოდ თავისი კონტენტით (შინაარსით) და რეკლამიდან 
მიღებული შემოსავლით არ არსებობს. რაც შეეხება რეკლამას და რეკლამის 
დამკვეთებს, თუ რომელ მედიასაშუალებაში განეთავსებინათ რეკლამა, მათზე 
გავლენას როგორც წინა ხელისუფლება, ასევე შედარებით ნაკლები დოზით, მაგრამ 
ახალი ხელისუფლებაც ახდენს (იხილეთ კვლევის შეკითხვა B3 და B4).  ასევე 
მნიშვნელოვანია რეიტინგების დამდგენი კომპანიების მიმართ ქართველი 
მედიამენეჯერების სრული უნდობლობა (იხილეთ კვლევის შეკითხვა R15). ეს 
ფაქტი საგულისხმოა, რადგან რეკლამის დამკვეთები ბაზარზე რეკლამის 
განთავსებას რეიტინგების მიხედვით განსაზღვრავენ (იხილეთ კვლევის შეკითხვა 
R13). ხოლო მედიასაშუალებებს ძირითადი შემოსავალი რეკლამიდან აქვთ 
(იხილეთ კვლევის შეკითხვა B2). კვლევის შედეგებიდან ჩანს, რომ 
ონლაინბიზნესში ერთადერთი ქართული საიტი იქცევს მომხმარებლის 
ყურადღებას - “Myvideo” დანარჩენ შემთხვევაში ქართველი მომხმარებლის 
ფინანსები უცხოურ საიტებზე მიედინება.(იხილეთ კვლევის შეკითხვა A7). 
მედიამენეჯერების აზრით, ადგილობრივი მომხმარებლების მიერ გადახდილი 
თანხები ონლაინბიზნესში ქართულ ბაზარზე რომ რჩებოდეს, ქართული 
ონლაინბიზნესის განვითარებას ხელს შეუწყობდა (იხილეთ კვლევის შეკითხვა                                                                                                                                                         
R2). ქართველი ტოპმენეჯერები მედიაკომპანიებში უპირატესობას მაღალი 
კვალიფიკაციის კადრებს ანიჭებენ და მიიჩნევენ, რომ მნიშვნელოვანია 
კვალიფიციური კადრებისთვის საჭირო პირობების შექმნა,(იხილეთ კვლევის 
შეკითხვა B5 და B6), თუმცა, როგორც საქართველოში, ასევე უცხოეთის ქვეყნებში 
დასაქმებული ადამიანების გარანტი და უფლებადამცველი პროფკავშირია, 
რომელიც არც ერთ ქართულ მედიასაშუალებაში არ არსებობს (იხილეთ კვლევის 
შეკითხვა B7)  მიუხედავად იმისა, რომ მენეჯერების უმრავლესობა საჭიროდ 
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მიიჩნევს მის არსებობას (იხილეთ კვლევის შეკითხვა B9). გარდა მედიაში 
დასაქმებული ადამიანის უფლების დაცვისა, პროფკავშირის არსებობა 
მედიასაშუალებებში მნიშვნელოვანია მედიაბიზნესის განვითარებისთვის, რადგან 
ტოპმენეჯერების უმრავლესობა ერთ-ერთ მთავარ პრობლემად კვალიფიციური 
კადრების გადინებას მიიჩნევს კომპანიიდან (იხილეთ კვლევის შეკითხვა B10), რაც 
მედიაბიზნესის განვითარებისთვის ცუდია, რადგან სტაჟიორს კვალიფიციურ 
კადრად ჩამოყალიბებისთვის 1 ან 2 წელი მაინც სჭირდება (იხილეთ კვლევის 
შეკითხვა B11). ასევე თუ იმას გავითვალისწინებთ, რომ მედიასაშუალებებში 
საშუალო ხელფასები 500-1000 და 1000-1500 ლარამდეა (იხილეთ კვლევის 
შეკითხვა B17), მენეჯერს 2 წელი სტაჟიორის ანაზღაურება იმაზე მეტი უჯდება 
ვიდრე კვალიფიციური კადრისთვის სათანადო პირობების შექმნა. როგორც 
ბიზნესი, მედია საქართველოში გარკვეულწილად რისკებთან არის 
დაკავშირებული და ამ ძირითადად რისკებს განაპირობებს პოლიტიკური გარემო 
და არასტაბილური ეკონომიკური სიტუაცია (იხილეთ კვლევის შეკითხვა B15 და 
B16). რისკებთან არ არის დაკავშირებული მომხმარებელი, რადგან ქართველი 
მომხმარებლის გემოვნების დადგენა დიდ კვლევებს არ საჭიროებს და ძირითადად 
მათ ინტერესს ტელევიზიით ნანახი ცნობილი ადამიანების ოჯახური სკანდალები 
იწვევს(იხილეთ კვლევის შეკითხვა R9), ეს, როგორც ბიზნესი, კომპანიებისთვის 
მომგებიანია და ძვირი არ ჯდება შესაბამისი კონტენტის(შინაარსის) დამზადება, 
თუმცა ეს პრბლემატურია საზოგადოების განვითარებისთვის, რადგან ქართულ                                                                                                                                                        
მედიას, კვლევის შედეგებიდან გამომდინარე დიდი გავლენა აქვს საზოგადოებაზე, 
(იხილეთ კვლევის შეკითხვა R9) რომელი საზოგადოებაც ვერც ერთ ქართულ 
მედიასაშუალებაში ვერ იღებს შემეცნებით ინფორმაციას, თუმცა ბიზნესის 
კუთხით მედიაკომპანიები დიდ დანაკლისს მიიღებენ, თუ აქცენტს გააკეთებენ იმ 
გადაცემებზე, რომლებიც საზოგადოების განვითარებისთვის კარგია, მაგრამ 
მომხმარებლის უმრავლესობა არ უყურებს.  ქართული მედიაბიზნესის 
განვითარებისთვის შეიძლება დადებითად შეფასდეს ის, რომ მედიამენეჯერების 
უმრავლესობა ადგილობრივ ბაზარზე დამზადებულ პროდუქტს ანიჭებს 
უპირატესობას,(იხილეთ კვლევის შეკითხვა R5). რადგან ეს იწვევს როგორც 
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ფინანსების ადგილობრივ ბაზარზე დარჩენას, ასევე ქართველი პროფესიონალი 
კადრების ზრდას მედიაბიზნესში. ტოპმენეჯერების აზრით, საქართველოში მედია 
საუკეთესო საშუალებაა პოლიტიკური მიზნის მიღწევისთვის და ეს განვითრებულ 
ქვეყნებშიც ჩვეულებრივ მოვლენად ითვლება. (იხილეთ კვლევის შეკითხვა E2). 
მსგავსი ფაქტები  წინა საუკუნეებშიც გვხვდება მაგალითად: "1805 წლის 
სექტემბრის დასაწყისში ფრანგული არმია ნაპოლეონის მეთაურობით ომს 
აპირებდა ავსტრიის იმ არმიასთან, რომელსაც გენერალი კარლ მაკი 
მეთაურობდა, თუმცა იმის გამო, რომ ავსტრიის მაშინდელ მოკავშირესთან 
რუსეთთან კომუნიკაცია ვერ შედგა და ავსტრიის არმია უზარმაზარ ფრანგულ 
არმიას გადაეყარა, აქ გენერალ მაკს სწრაფად რომ ემოქმედა ფრანგების ალყას 
თავს დააღწევდა, მაგრამ  ნაპოლეონმა კარგად გამოიყენა თავის ყველაზე 
ნიჭიერი ჯაშუში კარლ შულმაისტერი, რომელიც ავსტრიელთა მეთაურის 
შტაბში იმყოფებოდა. შეიტყო რა მისგან რომ ავსტრიელები უკან დახევას 
გეგმავდნენ, ნაპოლეონმა არმიის სტამბაში დააბეჭდვინა პარიზული გაზეთის 
"ნომერი" რომელიც იტყობინებოდა, რომ დედაქალაქში იმპერატორის 
წინააღმდეგ აჯანყება დაიწყო და შესაბამისად,  ბონაპარტი სასწრაფოდ უნდა 
დაბრუნებულიყო წესრიგის აღსადგენად "იმიტირებული" გაზეთის ნომერი 
შულმაისტერის წყალობით მაკთან მოხვდა და მანაც უკან დახევა გადაიფიქრა.                                                                                                                                                      
რამდენიმე დღეში (იმავე სწლის 20 ოქტომბერს) ავსტრიელები ფრანგებს 
დანებდნენ ულმის ციხესიმაგრეში სადაც გამაგრებულნი იყვნენ. ავსტრია, 
ფაქტობრივად დამარცხდა. მაკის არმიიდან მხოლოდ რამდენიმე ათასმა კაცმა 
გაასწრო".[30]  XVI ს-ნეშიც პრესა სხვადასხვა მიზანს ემსახურებოდა: 
წარმოადგენდა კოლონიალიზმთან დაპირისპირების საშუალებას (ჯერ 
ამერიკულ კოლონიებში), უკმაყოფილების გამოხატვის გამოსაშვები ხუფის 
როლს ასრულებდა, გამოიყენებოდა რელიგიის თავისუფლების არგუმენტად, 
იცავდა საზოგადოებას ხელისუფლების მიერ ძალაუფლების გადამეტებისაგან, 
ხან თვითმიზანი იყო, ხან ჭეშმარიტების მიღწევის საშუალება, ხან 
კომერციული თავისუფლების კომპონენტი, ზოგჯერ კი გარდაუვალობადაც 
აღიქმებოდა. 1860 იან წლებში სამოქალაქო ომში ტელეგრაფმა ისეთი როლი 
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შეასრულა, როგორიც 1991 წ. CNN-ის არხმა სპარსეთის ყურეში ომის დროს. 
ხელი შეუწყო ჯერ მოვლენებისადმი ადამიანთა ინტერესის გამოწვევას, მერე 
კი მის დაკმაყოფილებას.  განვითარებულ ქვეყნებში ახლაც არსებობს 
მედიასაშუალებები, რომლებიც იმავე ფუნქციას ასრულებენ, თუმცა მათთან 
ერთად არსებობს ძლიერი თავისუფალი მედიასაშუალებებიც. რაც შეეხება 
საქართველოს, კვლევაზე დაყრდნობითა და მედიამენეჯერების აზრით, ქართული 
მედიასაშუალებების ძირითადი შემოსავლის წყაროა პოლიტიკური ინტერესის 
მქონე ჯგუფები, რაც იმას ნიშნავს, რომ საქართველოში არ არსებობს თავისუფალი 
მედია (იხილეთ კვლევის შეკითხვა R18, B12, B13 და B14). გამოკითხული 
ტოპმენეჯერების უმრავლესობას მიაჩნია, რომ ქართული მედიის 
განვითარებისთვის საჭიროა ხელისუფლების ჩაურევლობა და ტექნოლოგიური 
განვითარება. (იხილეთ კვლევის შეკითხვა E1). რაც შეეხება მედიაომბუდსმენის 
მოდელს. (1.3 მედიაინდუსტრია განვითარებულ ქვეყნებში) მედიაომბუდსმენის 
შვედური მოდელი - პრესის საბჭოს სპეციალური აგენტი, რომელიც ფილტრავს 
საჩივრებს: იხილავს მარტივ საჩივრებს, გაცილებით სერიოზულს 
განსახილველად პრესის საბჭოს უგზავნის. [22] სახალხო დამცველის მოდელი                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                 
XVIII საუკუნის შვედური ტრადიციაა, რომელიც სახალხო დამცველის 
ინსტიტუტად საქართველოში მოქმედ პრინციპს გულისხმობს. მკითხველთა 
ადვოკატის  ამერიკული მოდელი - ცალკეული პერიოდული  გამოცემების და 
სამაუწყებლო კომპანიების მიერ დანიშნულია "მკითხველთა ადვოკატი", 
რომელიც იღებს, იხილავს მკითხველთა სარჩელებს, ანგარიშს აკეთებს მათზე. 
ამერიკის პრაქტიკა განსხვავებულია. იქ თითქმის ყველა სერიოზულ გაზეთს 
თავისი "მედიაომბუდსმენი" ჰყავს, რომელიც რეაგირებს მკითხველთა 
წერილებზე, საჩივრებზე და დაუყოვნებლივ აქვეყნებს პრესაში შეცდომების 
გასწორებას, არეგულირებს ჟურნალისტის უფლებებსა და ვალდებულებებს 
საზოგადოებისა და ხელისუფლების წინაშე.[22]  მსგავსი ინსტიტუტის ქართულ 
მედიაში დანერგვა საჭიროა არამარტო მედიის მომხმარებელთა ინტერესებიდან 
გამომდინარე, არამედ საქართველოში მედიაბიზნესის განვითარებისთვის, რადგან 
თუ გავითვალისწინებთ იმას, რომ ქართულ მედიას არ აქვს საზოგადოების ძალიან 
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მაღალი ნდობა და ამ ეტაპზე მხოლოდ საშუალოზე ოდნავ მაღალია (იხილეთ 
კვლევის შეკითხვა E3), მედიაობუდსმენის ყოფნა ქართულ მედიაბაზარზე 
გაზრდის საზოგადოების ნდობას ქართული მედიისადმი, რაც გამოიწვევს 
მოთხოვნას მედიისა და მედიაპროდუქტების მიმართ, ასევე რეიტინგის ზრდას, 
რაც თავისთავად რეკლამის მოზიდვას შეუწყობს ხელს.  რაც შეეხება მკითხველის 
ადვოკატის  ამერიკული მოდელის საქართველოში გადმოღებას, საჭიროა და მისი 
დანერგვა პირდაპირ აისახება ბეჭდური მედიის მიერ შექმნილი პროდუქციის 
მაღალი ტირაჟით გაყიდვასთან, რადგან რაც მეტია მომხმარებლის ნდობა 
პროდუქტის მიმართ, მით მეტია გაყიდვა. ქართული მედიაბიზნესისთვის და 
მედიაბაზრისთვის მთავარი პრობლემა არაკომპენტენტური მენეჯერებია, რადგან 
ბაზარზე არსებული მედიაკომპანიების ხელმძღვანელების უმრავლესობას არ 
გააჩნია უმაღლესი განათლება მედიამენეჯმენტში  (იხილეთ კვლევის შეკითხვა 
R11  და R12).     
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                                                           დასკვნა 
მედიამენეჯმენტის მეთოდოლოგიური da თეორიული საფუძვლებიდან  
ვასკვნით, რომ მასობრივი საზოგადოების თეორია ხაზს უსვამს სახელისუფლო 
ინსტიტუტებისა და მასობრივი კომუნიკაციის საშუალებების 
ურთიერთდამოკიდებულებასა და ურთერთკავშირს. მასობრივი საზოგადოების 
თეორიაში  პრიორიტეტი ენიჭება მასმედიას, როგორც მასობრივი 
საზოგადოების მიზეზსა და მცველს. გვთავაზობს რა სამყაროზე, მის 
ფსევდოგარემოზე თავის შეხედულებას, მედია ადამიანებით მანიპულირების 
ძლიერი იარაღია, რომელიც, ამავდროულად, მათ მძიმე ვითარებისას 
ფსიქიკურ გადაარჩენაში ეხმარება. ადმაიანთა დიდი ნაწილისათვის გარშემო 
არსებული სამყაროს შეცნობის ძირითად საშუალებად მედია იქცა. თამამად 
შეიძლება ითქვას, რომ მასობრივი საზოგადოების თეორიის დამახინჯებულ 
სახეა დღევანდელი მიდგომები ქართულ მედიაში, რადგან მედიასაშუალებები 
ჩვენს ქვეყანაში გარკვეული პოლიტიკური წრეების ხელშია, თუმცა მხოლოდ 
საზოგადოებაზე ზეგავლენის მოსახდენად გამოიყენება და, ფაქტობრივად, არ 
არსებობს ქართული მედიასაშუალება, რომელიც საზოგადოებას ან მძიმე 
ვითარებისას ფსიქიკურ გადარჩენაში დაეხმარება, ან კულტურულ და 
ინტელექტუალურ განვითარებაში. ქართული მედიასაშუალებები 
დღესდღეობით, მხოლოდ პროპაგანდის  მანქანის ფუნქციას ითავსებენ და 
როგორც ბიზნესი, დიდ რისკებთან არის დაკავშირებული. რაც შეეხება 
მედიაინდუსტრიას განვითარებულ ქვეყნებში, ეს არის ფენომენი და მოვლენა 
კაცობრიობის ისტორიაში, რომელიც ყოველდღიურად ვითარდება, ყველა 
ძირითადი მასმედია ტექნოლოგიურად იცვლება, ანუ ქრება ძველი 
განსხვავებები, რომლებიც ადრე მკვეთრად აშორებდა მათ ერთმანეთისგან. 
ახალი ინფორმაციული ტექნოლოგია უდიდეს ზეგავლენას ახდენს 
ინდივიდებსა და ინსტიტუტებზე და რამდენადაც დიდი კომპანიები 
აკონტროლებენ კომუნიკაციური შინაარსის ძირითად ნაწილს, თანამედროვე 
მედიასაქონელს ბევრად უადვილდება საერთაშორისო ბაზარზე შეღწევა.                                                                                                                                                                                                                          
რა თქმა უნდა, სწორედ ეს მოვლენაა ის, რასაც 1960-იანი წლების შუა ხანებში                                                                                                                                                       
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თავის წინასწარმეტყველებაში მასკომუნიკაციების თეორიტიკოსმა - მაკლუენმა 
“გლობალური სოფელი” უწოდა. "გლობალური სოფლის” იდეის 
განხორციელების თვალსაჩინო დადასტურებაა – როდესაც შეტყობინება მიდის 
დედამიწის ყველა კუთხემდე – CNN -ის თანამგზავრული არხი, რომელიც 
ყველგანაა. მსოფლიოში პრაქტიკულად არ არსებობს ადამიანთა არც ერთი 
კოლექტივი, რომელსაც ხელი არ მიუწვდება ახალი ამბების, ინფორმაციის, 
გართობისა და საზრისების გადამცემ საერთაშორისო თანამგზავრულ 
სამსახურებზე. M MTV-ის მუსიკალურ პროგრამას უყურებენ მოსკოვში, 
სანტიაგოში, ჰონკონგში, საქართველოსა და სხვა ადგილებში. საქართველოში, 
ფაქტობრივად, არ არსებობს და არასდროს არ შექმნილა საერთაშორისო 
მედიასაშუალება. მედიასაშუალებების განვითარების თანამედროვე 
მდგომარეობის ანალიზით ვასკვნით,  რომ  მედიასაშუალების  მიმართ 
საზოგადოების ინტერესი და მომხმარებლის მიერ მათი გამოყენება ხშირია. 
წლების განმავლობაში მომხმარებელთა გამოყენების ტენდენცია და ინტერესი 
იკვეთებოდა ბეჭდური მედიის, რადიოსა და ტელევიზიის მიმართ. ბოლო 
კვლევებსა და მონაცემებზე დაყრდნობით, ასევე ჩემ მიერ ჩატარებული კვლევის 
მიხედვით შეიძლება ითქვას, რომ როგორც მსოფლიოში, ისევე 
საქართველოშიც მასმედიის ზეგავლენა საზოგადოებაზე დიდია, საზოგადოების 
წვდომა მედიასაშუალებებზეც არ არის მცირე, განსაკუთრებით ინტერნეტის 
მომხმარებელთა რიცხვი დღითიდღე იზრდება და  ახალგაზრდა სეგმენტისა 
და მომხმარებლისთვის უკვე ლიდერის პოზიციებზეა. მედიაბაზარზე 
ტელევიზიის შემდეგ ასეთი გამოკვეთილი დომინანტი, როგორიც ინტერნეტია, 
ჯერ არც ერთი მედიასაშუალება არ ყოფილა. თუ გავითვალისწინებთ იმასაც,                                                                                                                                                                                                                           
რომ რეიტინგი და ადამიანების წვდომა კონკრეტულ მედიასაშუალებაზე 
განსაზღვრავს რეკლამის დამკვეთის  გადაწყვეტილებას, თუ სად მიიტანოს 
რეკლამა, ამ გარემოებების მიხედვით მცირე ხანში მეტწილად რეკლამაც და 
ფინანსებიც ინტერნეტში გადაინაცვლებს. ამის საფუძველზეც შესაძლებელია 
დასკვნების გაკეთება, რომ მცირე ხანში ინტერნეტი წამყვანი და დომინანტი 
მედიასაშუალება იქნება მსოფლოსა და საქართველოში.  ქართულ ბაზარზე 
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მთავარი პრობლემა ონლაინ ბიზნესისთვის სპეცსამსახურების ზედმეტი 
უფლებებია, რადგან მათ ნებისმიერ დროს შეუძლიათ ონლაინში პირად 
ინფორმაციასაც კი გაეცნონ, ისევე, როგორც ბიზნეს საიტებზე. მიუხედავად 
იმისა, რომ ინტერნეტისა და ონლაინ ბიზნესის მომხმარებელი ჩვენს ქვეყანაში 
დღითიდღე იზრდება და შესაბამისად ამ უახლეს მედიასაშუალებაში 
ქართველი მომხმარებლის ფინანსებიც დიდი რაოდენობითაა, სამწუხარო და 
პრობლემურია ის ფაქტი, რომ ეს ფინანსები უცხოურ საიტებში მიედინება და 
არ ხმარდება ადგილობრივი ბაზრის ონლაინ ბიზნესის განვითარებას. ასევე, 
მსოფლიოს ყველა ქვეყანაში არსებობს მედია, რომელსაც კონკრეტული 
პოლიტიკური ჯგუფი ლობირებს და აკონტროლებს, თუმცა საქართველოში ამ 
მხრივ დღემდე არასახარბიელო სიტუაციაა, რადგან განვითარებულ ქვეყნებში 
პოლიტიკური ჯგუფების მედიებთან ერთად, არსებობს თავისუფალი მედიაც 
და ძლიერი საზოგადოებრივი მაუწყებლებიც, რაც შეეხება საქართველოს, 
თავისუფალი მედია საერთოდ არ არსებობს, ხოლო საზოგადოებრივი 
მაუწყებელი სუსტი და ნაკლებად რეიტინგული. საქართველოში 
მედიამენეჯმენტის სრულყოფის ძირითადი მიმართულებებით ვასკვნით, რომ  
მედიასაშუალებების თანამედროვე მართვის პირობები და გამოცდილება 
მედიასაშუალებების მფლობელებსა და ტოპმენეჯერებს აყენებს ახალი 
გამოწვევების წინაშე - შეარჩიონ ოპტიმალური სტრუქტურა და მოიზიდონ 
საუკეთესო კადრები. განსაკუთრებით ეს პროცესი ვლინდება   ელექტრონული, 
სამაუწყებლო მედიის მაგალითზე. მედიაინდუსტრია არის ფენომენი, 
რომელშიც შთამბეჭდავად ერთიანდება ხელოვნური აღმასვლა და ბიზნესი, 
თუმცა საქართველოში ეს ორივე ერთად წარმოუდგენელია, რადგან გაზრდილი  
კადრები გაედინება კონკურენტ კომპანიებში, ან პოლიტიკაში, ან ისეთ 
ორგანიზაციებში, რომლებსაც მედიასთან არანაირი კავშირი არ აქვთ. მსოფლიო                                                                                                                                                 
მედიასაშუალებების უმრავლესობა აქცენტს აკეთებს ადგილობრივ   
პროდუქტზე, საქართველოში კი ხშირია საერთაშორისო უკვე გამზადებული 
სატელევიზიო პროდუქტის ყიდვა, რაც იწვევს კადრების სიმცირეს და 
მათთვის ნაკლებ შესაძლებლობას, რომ თავად შეისწავლონ მედიასაშუალების 
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პროდუქტის შექმნა. განვითარებული ქვეყნების მედიასაშუალებების 
უმრავლესობას გათავისებული აქვს, რომ კონტენტი ყოველთვის კარგავს 
აქტუალობას და მუდმივ განახლებას საჭიროებს, საქართველოში კი ერთი 
გადაცემა ხშირად 10 წელზე დიდხანს გადის ეთერში. ასევე მნიშვნელოვანია 
ქართული მედიის განვითარებისთვის მედიაომბუდსმენის ინსტიტუტი, 
რომელიც დიდი ხანია წარმატებულად ფუნქციონირებს შვედეთსა და 
შეერთებულ შტატებში. რა თქმა უნდა, ქართულ მედიაში  დიდი მნიშვნელობა 
უნდა მიენიჭოს ჟუნალისტურ გაერთიანებებს, გილდიებს და პროფკავშირებს, 
რათა მედიაში დასაქმებულთა უფლებები მიუახლოვდეს ევროსტანდარტებს.  
ასევე, თუ იმას გავითვალისწინებთ, რომ მედიაბიზნესში თავისუფალი 
მედიაკომპანიებისთვის მთავარი შემოსავლის წყაროა რეკლამა, ხოლო რეკლამის 
დაკვეთისას, მედიაკომპანიის ან მედიაპროდუქტის რეიტინგს ექცევა ყურადღება, 
ამ შემთხვევაში შეიძლება დავასკვნათ, რომ ქართულ  ბაზარზე არსებული 
ტოპმენეჯერებისთვის არასანდო რეიტინგების დამდგენი კომპანიების ნაცვლად, 
ქართული მედიაბაზრის კონკურენტუნარიანობისა და ეფექტიანობისთვის   
საჭიროა სანდო კომპანიები.  
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დანართი N1 
ქართული საიტების შეთავაზება რეკლამის დამკვეთებს: 
www.avoe.ge გასართობი რესურსი - ფილმები; მუსიკა; თამაშები; LIVE 
მაუწყებლობა და სხვა. 55000 უნიკალური ვიზიტორი დღეში. 
www.gol.ge გასართობი რესურსი - ფილმები; მუსიკა; თამაშები; პროგრამული 
უზრუნველყოფა და სხვა. 22000 უნიკალური ვიზიტორი დღეში. 
www.bude.ge გასართობი - საინფორმაციო რესურსი - ფილმები; კინემატოგრაფიის 
სიახლეები. 15000 უნიკალურ ივიზიტორი დღეში. 
www.internet.geსაძიებო კატალოგი, ყოველდღიურად განახლებადი საინფორმაციო 
პორტალი. 8000 უნიკალური ვიზიტორი დღეში. 
kids.internet.ge საბავშვო შემეცნებით - გასართობი რესურსი www.tvali.ge 
ვიდეოპორტალი. 26000 უნიკალური ვიზიტორი დღეში.                                                                      
www.posta.ge უფასო, ქართული ფოსტა. გახსნილია 60000 - მდე საფოსტო ყუთი. 
4000 - მდე უნიკალური ვიზიტორი დღეში. 
webmail.caucasus.net უფასო, ქართული ფოსტა. გახსნილია 25000 - მდე 
საფოსტოყუთი. 
www.sigma.ge უძრავი ქონების კომპანიის ვებ - რესურსი. განცხადებები, 
შეთავაზებები. 100 უნიკალური ვიზიტორი დღეში. 
www.files.ge ფაილების ჰოსტინგის სერვისი. 27000 უნიკალური ვიზიტორი დღეში.                                                                                                                          
www.eva.ge - პორტალი მანდილოსნებისათვის. 4000 - მდე უნიკალური ვიზიტორი 
დღეში. შემოდიან არამარტო საქართველოში მცხოვრები ქალბატონები, არამედ 
საზღვარგარეთ სამუშაოდ ან სასწავლებლად წასული თანამემამულეებიც. 
www.presa.ge - ყოველდღიურად განახლებადი საინფორმაციო ინტერნეტ გამოცემა. 
(პოლიტიკა, ეკონომიკა, კულტურა, სპორტი...) 7000 - მდე უნიკალური ვიზიტორი 
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დღეში.* სარეკლამო ბანერის განთავსება შესაძლებელია როგორც ერთ, ასევე 
ერთდორულად რამოდენიმე საიტზე. საიტების შერჩევა ხდება თქვენი 
შეხედულებისამებრ. დინამიური საბანერო სისტემა გასართობი პორტალები: 
ბანერის ზომა - 468 X 60 (პიქსელი) 
www.avoe.ge გასართობი რესურსი - ფილმები; მუსიკა; თამაშები; LIVE 
მაუწყებლობა და სხვა.                                                                        
www.gol.ge გასართობი რესურსი - ფილმები; მუსიკა; თამაშები; პროგრამული 
უზრუნველყოფა და სხვა. 
www.bude.ge გასართობი - საინფორმაციო რესურსი - ფილმები; კინემატოგრაფიის 
სიახლეები. 
www.tvali.ge  ვიდეოპორტალი 
www.radio.ge ქართული შოუ - ბიზნესის სიახლეები, ინტერვიუები, ონლაინ 
რადიო. 
www.sherekilebi.ge გასართობი - საინფორმაციო რესურსი. 
www.files.ge  ფაილების ჰოსტინგის სერვისი. 
საიტების დამზადება და მისი ფასები საქართველოში: ფასები მოცემულია 
ლარებში, დღგ-ს ჩათვლით. http://transparency.ge/sites/default/files/post [2] 
(09.02.2014) 
200-300 ლარი საიტივიზიტკა  (რომელიც საჭიროა  70%  ბიზნესისათვის) 
300-600 ლარი საშუალო ბიზნეს საიტი 
600-900 ლარი სტანდარტული ბიზნეს საიტი 
1100 ლარიდან განვითარებული ბიზნეს საიტი; 
1200 ლარიდან ინტერნეტ-მაღაზიის შექმნა 
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პორტალისანინდივიდუალური მოთხოვნებით საიტის შექმნის ღირებულება 
დგინდება ურთიერთმოლაპარაკების გზით პირადი შეხვედრისას. 
200-300 ლარი.საიტი ვიზიტკა. ანუ (სავიზიტო ტიპის საიტი)  
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დანართი N2 ინტერვიუ დავით აქუბარდიასთან. 
1. - რომელ წელს დაიწყო მაუწყებლობა და რა რესურსით? დავითი - 1994 წლის 13 
მარტს მივიღეთ უფლება ეთერში გასვლის, 1994 წლის ივნისში გავედით ეთერში 
როგორც დღის ტელევიზია 11:00სთ-დან - 14:00სთ-მდე; 1997-1998 წლებში 
გავედით 24საათიან ეთერში, მეორე არხის დროს ვიღებდით იჯარით.  
- რა ტექიკური შესაძლებლობები გქონდათ, რამდენი ადამიანი მუშაობდა და 
როგორი იყო მაშინდელი თქვენი სტრუქტურა? დავითი - სამუშაო ჯგუფი 
შედგებოდა 10 თანამშრომლისგან. 
2. სანამ მაუწყებლობის უფლებას მიიღებდით მარეგულირებელ კომისიას რა 
მოთხოვნები ქონდა და კონსულტანტები თუ გყავდათ ვინმე? დავითი - იმ 
დროისთვის არ არსებობდა მარეგულირებელი ან რაიმე მსგავსი ორგანო, ეთერში 
გასვლის უფლებას იძლეოდა კავშირგაბმულაბა და ღირდა 30 ლარი. 
3. ამჟამინდელი კავკასიის სტრუქტურა როგორია, რამდენი კადრი მუშაობს და 
კონკრეტულად რომელი რაზე? დავითი - სამუშაო ჯგუფი შედგება 40 
თანამშრომლისგან, ჟურნალისტი - 10; და თუ საჭიროება მოითხოვს პლიუს 3 
ჟურნალისტი, ტექნიკური დირექტორი,  გადაღების პროდიუსერი - 3, ოპერატორი 
- 5, გამშვებში მომუშავე - 3. 4. არის ტელევიზიაში ტექნიკური მხარე და მისი 
მართვა, არის შემოქმედებითი მხარე და მისი მართვა და არის ორგანიზაციული 
ანუ მთლიანადორგანიზაციის მართვა ამ სამივე მხარეში საინტერესოა 
სირთულეები და რა სახის პრობლემებია ხოლმე და როგორ უნდა გადაიჭრას? 
დავითი - მთავარი ტექნიკური მხარის მოგვარებაა და ხშირი თათბირები და 
ერთადერთი ტელევიზაა სადაც ხელმძღვანელობა საინფორმაციო ნიუსებში არ 
ვერევით.                                                                                                                                                     
5. დაასახელეთ მედიასაშუალების მართვის პირადად თქვენი მეთოდი. დავითი - 
ჩვენთან 1-მა თანამშრომელმა 10-ის პროფესია იცის და 10-ის საქმეს აკეთებს, 
ექსტემალური სიტუაცია გვაქვს ერთადერთი გამოსავალი ჩვენთვის ეგაა. 
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6. დღესდღებით ჩვენი ქვეყნის მედიაბაზარზე რომელ ტელევიზიას აქვს ყველაზე 
კარგად აწყობილი მართვის სისტემა? დავითი - ტელეკომპანია კავკასია, რადგან 
შტატების სიმცირის მიუხედავად მაინც ყველაფერს ვახერხებთ. 
7. უცხოური მედიებიდან რომელიმეს ხომ არ აქვს რაიმე რაც არ მოგწონთ ან რაიმე 
ისეთი რასაც გაითვალისწინებდით და თუ თანამშრომლობთ უცხოურ მედიასთან? 
დავითი - ჩემი აზრით სიენენი,რადგან დიდი რესურსი აქვს იქ 120 თანამშრომელი 
მუშაობს. 
აღნიშნული ინტერვიუდან ნათლად ჩანს ქართული მედიის მძიმე მდგომარეობა 
და ფაქტიურად სტრუქტურის არ არსებობა ქართულ მედიაში, ტელეკომპანია 
კავკასია არ არის ქართულ მედიაში ყველაზე კარგი ტელევიზია, თუმცა 
ყურადღება მისაქცევი ის არის, რომ მედიასაშუალება, რომელზეც ვსაუბრობთ 
უკვე 11 წელია მაუწყებლობს. არც ერთ მედიასაშუალებაში და არცერთ სამსახურში 
არ შეიძლება ათი ადამიანის საქმეს ერთი თანამშრომელი აკეთებდეს, ასევე 
დაუშვებელია კადრებს საჭიროებისამებრ ეძახდნენ სამუშაოდ, მედიასაშუალებას 
უცხოური მაგალითებიდან გამომდინარე სხვა სტრუქტურა , სხვა მიდგომა და სხვა 
მენეჯმენტი სჭირდება. 
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დანართი N3  ინტერვიუ ტელეკომპანია მაესტრო - ს დამფუძნებელ მამუკა 
ღლონტთან                                                                                                                                                  
1. - რომელ წელს დაიწყო მაუწყებლობა და რა რესურსით? მამუკა - 1995წ 
ჩამოვაყალიბეთ "სტუდია მაესტრო", ხოლო შემდგომ როგორც საკაბელო 
ტელევიზია ისე გავედით ეთერში.  
- რა ტექიკური შესაძლებლობები გქონდათ, რამდენი ადამიანი მუშაობდა და 
როგორი იყო მაშინდელი თქვენი სტრუქტურა? მამუკა- 20-კაციანი ჯგუფით 
შედგებოდა ფროდაქშენი, გავმარტეთ კონცერტი და კონცერტზე შემოსული  
თანხით შევიძინეთ "ვეჰაესი"-ს ფირმის ერთი კამერა და შემდგომ ამ ერთ 
კამერასთან და პირველი არხის აპარატურასთან ერთად, რომელთანაც 
ვთანამშრომლობდით დავიწყეთ მაუწყებლობა. 
2. სანამ მაუწყებლობის უფლებას მიიღებდით მარეგულირებელ კომისიას რა 
მოთხოვნები ქონდა და კონსულტანტები თუ გყავდათ ვინმე? მამუკა - ლიცენზია 
გვქონდა მხოლოდ გასართობი გადაცემების, შემდგომ მოვითხოვეთ 
მოდიფიცირება რის უფლებასაც არ გვაძლევდნენ და კონდოლიზა რაისის 
ვიზიტის დროს, რომელიც მედიის წარმომადგენლებს შეხვდა მივიღეთ უფლება 
არხის მოდერნიზაციის. 
3. ამჟამინდელი მაესტროს სტრუქტურა როგორია, რამდენი კადრი მუშაობს და 
კონკრეტულად რომელი რაზე? მამუკა - ამჟამად ორი არხი აქვს მაესტროს, 
რომლებიც დაკომპლეკტებულია სხვადასხვა სამსახურებით მაგ: სარეკლამო, 
ფინანსური და ა.შ კადრების რაოდენობა დაახლოებით 330-ს შეადგენს, ამას 
დამატებული 25 ოპერატორი და 20 ჟურნალისტი იმის მიხედვით როგორ 
გვჭირდება.                                                                                                                                                       
4. არის ტელევიზიაში ტექნიკური მხარე და მისი მართვა, არის შემოქმედებითი 
მხარე და მისი მართვა და არის ორგანიზაციული ანუ მთლიანადორგანიზაციის 
მართვა ამ სამივე მხარეში საინტერესოა სირთულეები და რა სახის პრობლემებია 
ხოლმე და როგორ უნდა გადაიჭრას? მამუკა - მედიასაშუალების მართვა 
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ურთულესი პროცესია, არასდროს არ წყდება მუშაობა ყველა სტრუქტურა უნდა 
მუშაობდეს ორგანიზებულად. ყოველ დილით საჭიროა თათბირები, რადგან 
ელემეტარული მძღოლს რომ მანქანა გაუფუჭდეს შეიძლება დიდი პრობლემები 
წარმიშვას, სწორედ ამითომ ყველა რგოლს დიდი ყუურადღება სჭირდება.  
5. დაასახელეთ მედიასაშუალების მართვის პირადად თქვენი მეთოდი. მამუკა - 
ადამიანების განწყობაზე მაქვს ასეთის სტილი: ვმეგობრობ თანამშრომლებთან, არ 
არის იერარქია, ერთად ვსადილობთ, არასდროს არ ვატყუებ სტაფს  
ხელფასებზე, ყველა ჯგუფს აქვს ჩემგან სარედაქციო თავისუფლება. 
6. დღესდღებით ჩვენი ქვეყნის მედიაბაზარზე რომელ ტელევიზიას აქვს ყველაზე 
კარგად აწყობილი მართვის სისტემა? მამუკა - რუსთავი 2, რადგან მას ბევრი 
გადასახადი აპატია ყოფილმა ხელისუფლებამ, ამასთან რეკლამის დამკვეთებს 
რეკლამა მხოლოდ რუსთავი 2 ში მიქონდათ მთავრობის დავალებით, სხვა 
ტელევიზიებში რეკლამის მიტანა აკრძალული იყო. 
7. უცხოური მედიებიდან რომელიმეს ხომ არ აქვს რაიმე რაც არ მოგწონთ ან რაიმე 
ისეთი რასაც გაითვალისწინებდით და თუ თანამშრომლობთ უცხოურ მედიასთან? 
მამუკა - მაესტროს მეორე არხი "მაესტრო 24" სიენენის ფორმატია. უცხოური 
მედიიდან რუსეთის და ბრიტანეთის მედიას მაგ: "ბიბისი" -  ეს არის ყველაზე 
სერიოზული სტრუქტურა; ასევე "ოერტე"- გასართობი კუთხით, რადგან 
საინფორმაციო დაბალი დონის აქვთ რუსეთში არსებული სახელისუფლებო 
რეჟიმიდან გამომდინარე.  
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დანართიN4 კვლევის კოდირების ანკეტა                                                                                                                                                                        
  
                                 კვლევა -  რამდენად მომგებიანია საქართველოში მედიაბიზნესი 
გამარჯობა მე ვარ გიორგი აფციაური სოხუმის სახელმწიფო უნივერსიტეტის 
დოქტორანტი ბიზნესის ადმინისტრირებაში და ჩემი მიზანია შევისწავლო 
მედიაბიზნესის მდგომარეობა საქართველოში. მინდა დაგარწმუნოთ, რომ 
თქვენი პასუხების კონფიდენციალობა სრულად იქნება დაცული. 
გამოკითხულთა პასუხები გაანალიზდება განზოგადებულად და თქვენი 
ინდივიდუალური აზრი არსად არ გაჟღერდება. თქვენი გულწრფელი 
პასუხები დამეხმარება საკვლევ საკითხებზე რეალური წარმოდგენის 
შექმნაში. კვლევის მთავარ სამიზნე ჯგუფს წარმოადგენს, ქართულ 
მედიაბიზნესში მოღვაწე ტოპმენეჯერები. კვლევაში თქვენი მონაწილეობა 
ნებაყოფლობითია. ინტერვიუზე თანხმობის შემთხვევაშიც კი თქვენ 
შეგიძლიათ არ უპასუხოთ თქვენთვის არასასურველ ნებისმიერ შეკითხვას. 
ინტერვიუერს: შეავსეთ ქვემოთ მოცემული ცხილი ინტერვიუს დასრულების 
შემდეგ. უახლოეს დღეებში შესაძლოა დაგიკავშირდეთ ჩემი 
უნივერსიტეტიდან  წარმომადგენელი, რათა დარწმუნდეს, რომ გამოკითხვამ 
კარგად ჩაიარა. ამ მიზნით, თუ შეიძლება ჩავინიშნავ თქვენს საკონტაქტო 
ინფორმაციას. 
 
რესპოდენტის სახელი გვარი  
ტელეფონი  
მისამართი  
ინტერვიუერის სახელი გვარი : ____________________________________   კოდი 
მედიასაშუალება და თანამდებობა : ________________________________ კოდი 
ინტერვიუს გატარების თარიღი  _______ / ________________ 
        რიცხვი         თვე 
ინტერვიუს დაწყების დრო: _______ / _______        ინტერვიუს დას. დრო _______ / _______                                       
                                            საათი  წუთი                                       საათი           წუთი           
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A.1რა მიგაჩნიათ თანამედროვე მედიაბიზნესად? (ინტერვიუერს: შემოხაზეთ პასუხის არა უმეტეს სამი 
ვარიანტი)  
 
რადიო 1 
ტელევიზია 2 
ბეჭვდური მედია 3 
ინტერნეტი (სოციალური მედია) 4 
მიჭირს პასუხის გაცემა  9
9 
უარი პასუხზე 8
8 
 
A.2 რომელია ყველაზე გავლენიანი?  
 
შეაფასეთ 1 დან 5-მდე შკალით, სადაც 1 ნიშნავს ნაკლებად გავლენიანს ხოლო 5 ძალიან გავლენიანს) 
  ნაკლებად 
გავლენიანი  
2 3 4 ძალიან 
გავლენიან
ი 
99 
1 რადიო 1 2 3 4 5 99 
2 ტელევიზია 1 2 3 4 5 99 
3 ბეჭვდური მედია 1 2 3 4 5 99 
4 ინტერნეტი 1 2 3 4 5 99 
        
        
        
        
        
        
                                                                                                                                                        
165 
  
A.3 თქვენი აზრით,ძირითადად რა მიზნით იყენებენ საქართველოში ადამიანები მედიასაშუალებებს?  
(ინტერვიუერს:  შემოხაზეთ პასუხის არა უმეტეს სამი ვარიანტი) 
 
გართობისთვის 1 
ახალი ამბების გასაგებად 2 
დამატებითი განათლების მისაღებად 3 
ახალი ნაცნობების შესაძენად 4 
პირად ცხოვრებაში არსებული პრობლემების დასავიწყებლად 5 
სხვა 6 
მიჭირს პასუხი 99 
 
A.4 გთხოვთ, გვიპასუხოთ მედიაბიზნესის წარმატებაზე ან  წარუმატებლობაზე ახდენს, თუ არა 
გავლენას  საქართველოში არსებული პოლიტიკური მოვლენები? 
 
  კი არა მიჭირს პასუხი 
1  1 2 99 
                                                                                                                                                                            
A.5 დაგვისახელეთ ქართულ მედიაბიზნესში წარმატებული ტელევიზიები 
რუსთავი 2 1 
იმედი 2 
GDS  3 
საზოგადოებრივი მაუწყებელი 4 
საზოგადოებრივის მეორე არხი 5 
აჭარის ტელევიზია 6 
TV 11 7 
საპატრიარქოს ტელევიზია 8 
სხვა  
მიჭირს პასუხი 99 
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A.6 დაგვისახელეთ ქართულ მედიაბიზნესში წარმატებული რადიო 
არდაიდარდო 1 
დარდიმანდი 2 
ფორტუნა + 3 
ფორტუნა 4 
აფხაზეთის ხმა 5 
იმედი 6 
საპატრიარქოს რადიო 7 
სხვა  
მიჭირს პასუხი 99 
                                                                                                                                                
A.7 დაგვისახელეთ მედიაბიზნესში წარმატებული პორტალი ან საიტი 
 
B.1 დაგვისახელეთ ქართულ მედიაბიზნესში წარმატებული ბეჭვდური მედია 
კვირის პალიტრა 1 
ასავალ-დასავალი 2 
ალია 3 
ქრონიკა 4 
რეზონანსი 5 
ლელო 6 
Facebook 1 
Google 2 
Youtube 3 
Yahoo 4 
Myvideo 5 
სხვა  
მიჭირს პასუხი 99 
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სხვა  
მიჭირს პასუხი 99 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                     
B.2 თქვენი აზრით, მედიასაშუალებების ძირითადი შემოსავალი არის თუ არა რეკლამიდან? 
 დიახ არა მიჭირს 
პასუხი 
1  1 2 99 
 
B.3 თქვენი აზრით, წინა ხელისუფლების დროს, რეკლამის დამკვეთები, რეკლამის დაკვეთისას 
ანიჭებდნენ თუ არა უპირატესობას მთავრობის მიერ კონტროლირებად მედიასაშუალებებს? 
დიახ 1 
არა 2 
სხვა  
მიჭირს პასუხის გაცემა 99 
 
B.4 თქვენი აზრით, ახალი ხელისუფლების პირობებში, რეკლამის დამკვეთები, რეკლამის 
დაკვეთისას ანიჭებენ თუ არა უპირატესობას მთავრობის მიერ კონტროლირებად 
მედიასაშუალებებს? 
დიახ 1 
არა 2 
სხვა  
მიჭირს პასუხის გაცემა 99 
 
B.5  თქვენი აზრით, მედიაბიზნესში წარმატების მისაღწევად, როგორი კვალიფიკაციის კადრებია 
საჭირო? 
 ძალიან დაბალი 
კვალიფიკაციის 
2 3 4 ძალიან 
 მაღალი 
კვალიფიკაციის 
მიჭირს 
პასუხი 
1  1 2 3 4 5 99 
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B.6 აქვს თუ არა მნიშვნელობა, მედიაბიზნესში წარმატების მისაღწევად, კვალიფიციური 
კადრებისთვის  კარგი პირობების შექმნას სამსახურში? 
დიახ 1 
არა 2 
მიჭირს პასუხი 99 
 
B.7 თქვენი აზრით ქართულ მედიასაშუალებებში არსებობს თუ არა პროფესიული კავშირები 
  დიახ არა მიჭირს 
პასუხი 
1   1 2 99 
 
B.8 თუ „დიახ“ გთხოვთ დაასახელოთ მედიასაშუალება  
 1 
 2 
 3 
 4 
მიჭირს პასუხი 99 
 
                                                                                                                                                     
B.9თქვენი აზრით, საჭიროა თუ არა რომ არსებობდეს მედიასაშუალებებში პროფესიული კავშირები? 
  დიახ არა მიჭირს 
პასუხი 
1   1 2 99 
                                                                                                                                                 
B.10 თქვენი აზრით, მედიაბიზნესში არსებული მედიაკომპანიებისთვის წარმოადგენს თუ არა 
პრობლემას კვალიფიციური კადრების კონკურენტ კომპანიებში გადინება? 
  დიახ არა მიჭირს 
პასუხი 
1   1 2 99 
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B.11 თქვენი აზრით, რა დრო სჭირდება მედიასაშუალებაში სტაჟიორს, იმისთვის რომ გახდეს 
კვალიფიციური კადრი? 
 
1 წელი 1 
2 წელი 2 
სხვა  
 
B.12 თქვენი აზრით, ქართულ მედიაბიზნესში ლიდერი მედიაკომპანიები არიან თუ არა 
რომელიმე პოლიტიკური გუნდის გავლენის ქვეშ? 
 
დიახ 1 
არა 2 
სხვა  
მიჭირს პასუხის გაცემა 99 
 
B.13 თქვენი აზრით, არსებობს თუ არა საქართველოში თავისუფალი მედია? 
დიახ  1 
არა 2 
მიჭირს პასუხი 99 
                                                                                                                                                
B.14 თუ „დიახ“, გთხოვთ დაასახელოთ მედიასაშუალება და ჩაწეროთ მოცემულ ნახაზში. 
 1 
 2 
 3 
 4 
მიჭირს პასუხი 99 
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B.15 როგორ შეაფასებდით  მედიაბიზნესში თანხის ჩადება არის თუ არა სარისკო? 
 ძალიან 
დაბალი 
რისკი 
2 3 4 ძალიან 
მაღალი 
რისკი 
მიჭირს 
პასუხი 
1  1 2 3 4 5 99 
 
B.16 ქართულ მედიაბიზნესში რა განაპირობებს რისკებს?( ინტერვიუერს: შემოხაზეთ პასუხის 
არაუმეტეს სამი ვარიანტი) 
პოლიტიკური სიტუაცია 1 
საზოგადოების ნაკლები ინტერესი მედიის მიმართ 2 
არაჯანსაღი კონკურენცია 3 
არასტაბილური ეკონომიკური გარემო 4 
არაკვალიფიციური კადრები 5 
სხვა  
მიჭირს პასუხის გაცემა 99 
                                                                                                                                                 
B.17 გთხოვთ გვიპასუხოთ, რამდენია დასაქმებულთა საშუალო ხელფასი თქვენს 
მედიასაშუალებაში? 
100-500ამდე 1 
500-1000მდე 2 
1000-1500მდე 3 
1500-2000მდე 4 
2000-2500მდე 5 
2500-3000მდე 6 
3000-ზემოთ 7 
სხვა  
მიჭირს პასუხის გაცემა 9
9 
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R.1 არის თუ არა ხელფასები დამსახურებისა და სტაჟის მიხედვით? 
დიახ 1 
არა 2 
 
R.2 თქვენი აზრით, თანხები, რომლებიც უცხოურ საიტებზე ქართველი მომხმარებლისგან 
მიედინება  ქართული ონლაინ ბიზნესის(სოციალური მედიის) განვითარებას რომ ხმარდებოდეს 
იქნებოდა თუ არა უკეთესი? 
დიახ 1 
არა 2 
                                                                                                                                                
R.3 გთხოვთ გვიპასუხოთ, მედიაბიზნესში სამომავლოდ, რომელი მედიასაშალება გესახებათ 
მედიაბაზრის ლიდერად? 
რადიო 1 
ტელევიზია 2 
ბეჭვდური მედია 3 
ინტერნეტი(სოციალური მედია) 4 
მიჭირს პასუხის გაცემა 99 
 
 
R.4 გთხოვთ, გვიპასუხოთ, ქართულ მედიაბიზნესში რა სახის პროდუქტია მოთხოვნადი? 
გასართობი   1 
სერიალები 2 
ახალი ამბები 3 
საგანმანათლებლო შემეცნებითი 4 
პოლიტუკური  5 
სკანდალური 6 
სხვა  
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R.5  რას ანიჭებთ ბიზნესში უპირატესობას, ადგილობრივ ბაზარზე შექმნილ 
კონტენტს(მედიაპროდუქციას), თუ ყიდულობთ უცხოურ პროექტებს ან ფორმატებს? 
 
ადგილობრივი 1 
უცხოური 2 
                                                                                                                                                       
R.8 თქვენი აზრით, რამდენად ექცევა მედიის გავლენის ქვეშ ქართული საზოგადოება? 
 
 ნაკლებად 
ექცევა 
2 3 4 ძალიან
ექცევა 
მიჭირს 
პასუხი 
1  1 2 3 4 5 99 
 
R.9  თქვენი აზრით, მედიაში რა საკითხები იქცევს ქართველი საზოგადოების 
ყურადღებას?(შეგიძლიათ 3 პასუხის შემოხაზვა) 
 
ჯანდაცვის რეფორმა 1 
შრომის კოდექსში შესული ცვლილებები 2 
საკანონმდებლო ცვლილებები 3 
ცნობილი ადამიანების ოჯახური სკანდალები 4 
გაუპატიურება  5 
მკვლელობა 6 
სხვა  
 
R.11გთხოვთ გვიპასუხოთ, პირადად თქვენ მედიაბიზნესში გამოცდილება მუშაობის პროცესში 
მიიღეთ, თუ თეორიული ცოდნა მიიღეთ და მერე დაიწყეთ მედიაში მუშაობა? 
 
მუშაობის პროცესში ვისწავლე 1 
თეორიული ცოდნა მივიღე და მერე დავიწყე მუშაობა 2 
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R.12 უმაღლესი სასწავლებლის, რომელი ფაკულტეტი გაქვთ დამთავრებული? 
 
იურიდიული 1 
მედიამენეჯმენტი 2 
ბიზნესადმინისტრირება 3 
ჟურნალისტიკა 4 
სხვა  
                                                                                                                                               
R.13 რეკლამის ფასები განისაზღვრება, თუ არა მედიაპროდუქტის რეიტინგით? 
 
დიახ 1 
არა 2 
 
R.14 თქვენი აზრით, მედიასაშუალებების რეიტინგების დამდგენი რამდენი კოომპანიაა 
საქართველოში? 
1 1 
 2 2 
 3 3 
 4 4 
სხვა  
 
R.15 ენდობით თუ არა კომპანიებს, რომლებიც რეიტინგებს ადგენენ? 
 
დიახ 1 
არა 2 
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R.16 რეიტინგის დადგენის თქვენი მეთოდი გაქვთ, თუ კომპანიებს უკვეთავთ? 
საკუთარი მეთოდი გვაქვს 1 
კომპანიებს ვუკვეთავთ 2 
                                                                                                                                               
R.18 თქვენი აზრით, ქართული მედიასაშუალებების უმრავლესობა რა წყაროებიდან ფინანსდება? 
კერძო ინვესტორი 1 
 პოლიტიკური ინტერესის მქონე ფინანსური ჯგუფები 2 
 თვითდაფინანსება 3 
 სხვა  
 
R.19 გთხოვთ გვიპასუხოთ, მედიაბიზნესში ტელევიზიას, რადიოს და ბეჭვდურ მედიას უწყობს თუ 
არა ხელს წარმატების მიღწევაში ინტერნეტი(ონლაინ ბიზნესი, სოციალური მედია)? 
დიახ 1 
არა 2 
 
R.20 თუდიახ, დაგვისახელეთ საიტი ან პორტალი 
Facebook 1 
Google 2 
Youtube 3 
Myvideo 4 
მიჭირს პასუხის გაცემა 9
9 
 
R.21 მედიაბიზნესში რა კრიტერიუმებით დგინდება დასაქმეულების ხელფასების რაოდენობა? 
კვალიფიკაციით 1 
 სტაჟით 2 
 იმ მედიაპროდუქტის რეიტინგით სადაც მუშაობს 3 
 სხვა  
175 
  
R.22 გთხოვთ გვიპასუხოთ, აქვს თუ არა თქვენს მედიასაშუალებას საკუთარი საიტი ან ჩენელი 
(არხი), რომელიმე პოპულარულ ინტერნეტ საიტზე?                                                                                                                                             
დიახ 1 
არა 2 
                                                                                                                                                 
E.1 საქართველოში მედიაბიზნესის განვითარებისთვის საჭიროა? 
ხელისუფლების ჩარევა 1 
ხელისუფლების არ ჩარევა 2 
ახალი ტექნოლოგიების დანერგვა 3 
სხვა  
მიჭირს პასუხის გაცემა 99 
 
E.2 თქვენი აზრით, არის თუ არა მედია პოლიტიკური მიზნის მიღწევის საშუალება? 
 არა 2 3 4 დიახ 
 
მიჭირს 
პასუხი 
1  1 2 3 4 5 99 
 
E.3 გთხოვთ გვიპასუხოთ, აქვს თუ არა ქართულ მედიასაშუალებებს საზოგადოების ნდობა? 
 აფსოლუტურად არ 
აქვს 
2 3 4 აფსოლუტუ
რი ნდობა 
აქვს 
 
მიჭირს 
პასუხი 
1  1 2 3 4 5 99 
 
                                                                                          
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                               
                                                                                                                                                                                
                                                                                                                                                                                                                
